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prostředí a obsahuje návrhy implementace marketingové strategie ve společnosti.
ABSTRACT
The Master´s thesis deals with proposal and creation marketing strategy. Thesis
describes state of the Eurovia CS, a.s., analyzes microeconomics and macroeconomics
surrounding and contains proposals of implementation marketing strategy
in the company.
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Úvod
Pro svou diplomovou práci jsem si vybral téma Marketingová strategie
pro společnost. Marketing mě vždy zajímal, to byl také jeden z hlavních důvodů,
proč jsem si toto téma zvolil. Otázkou jen zůstávalo, jakou společnost si vybrat.
Po dlouhém přemýšlení jsem se rozhodl pustit se do oblasti, která mi není úplně cizí,
ale ani nemohu říci, že je mi blízká. Jedná se o oblast stavitelství, konkrétněji o stavbu
silnic. Jelikož jeden člen naší rodiny pracuje ve společnosti Eurovia CS, a.s., tato firma
pro mě byla logickou volbou.
V posledních dvou letech se neustále mluví o finanční krizi. Nejvíce se tato krize
promítla do průmyslu a výroby. Stavitelství nebylo a není výjimkou. Rozhodl jsem se,
že využiji krizi pro změnu k něčemu lepšímu a zanalyzuji stav firmy a její strategii.
Dnes se jakákoli společnost nemůže rozhodovat pouze na základě intuice. Firma
se musí řídit podle stanovených marketingových postupů, aby byla schopna držet krok
s konkurencí, anebo ještě lépe, konkurenci předběhla. Trh se neustále rozvíjí, zákazníci
jsou náročnější a požadují specifičtější produkty a služby a je jen na firmě,
aby se daným trendům přizpůsobila. Tak jako vše, vyvíjí se i samotný marketing.
Kroky, které před několika lety firma učinila a tím si zvolila svůj směr, již nejsou
tak efektivní a nepřináší požadované výsledky. Tyto postupy je třeba inovovat
a pozměnit marketingový plán a strategii.
Cílem je podívat se nezaujatým pohledem na společnost Eurovia CS, a.s.
(dále jen Eurovia CS) a na základě toho zhodnotit veškeré kroky, které firma provedla.
Je třeba jasně určit, co firma dělá správně a co je třeba změnit. Žádný člověk není
neomylný, a jelikož firmu řídí lidé, je možné, že společnost udělala některé chyby,
kterých se chce do budoucna vyvarovat. Samotná analýza je zaměřená na to, kdo jsou
zákazníci firmy a co chtějí, dále poznání dodavatelů a odběratelů a v neposlední řadě
charakteristika největších konkurentů. Jakým způsobem a proč mohou ohrozit pozici
Eurovia CS na trhu. Část práce je zaměřena na další rizika, která společnosti hrozí
a návrh, jak tato rizika minimalizovat.
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1 Vymezení problému, stanovení metod, postupu řešení
a cílů
Diplomová práce se zabývá výhradně jednou částí marketingu
a to marketingovým plánováním a strategií. Cílem je zhodnotit a popřípadě nastavit
vhodnou marketingovou strategii společnosti Eurovia CS. Společnost Eurovia CS
podniká na českém trhu již od počátku devadesátých let a skládá se z ředitelství,
pěti odštěpných závodů a patnácti závodů. Z toho můžeme usoudit, že se jedná o velkou
firmu, která působí na více trzích a je jedním z velkých hráčů v oblasti stavitelství.
Dokonce můžeme říct, že se jedná o společnost patřící mezi TOP 5 v oblasti stavitelství
v České republice.
První část diplomové práce je zaměřena na nejnovější teoretické poznatky
v marketingu a risk managementu, které mi pomohou ke správnému určení a provedení
analýz, které budou využity v další části práce. Druhá část již bude složena jak z teorie,
tak z praxe. Teorií je nazváno seznámení se se společností Eurovia CS, její historií,
organizační strukturou, předmětem podnikání, současným stavem společnosti a jejím
postavením na trhu. Je třeba brát zřetel na to, jaké dlouhodobé a krátkodobé cíle
si Eurovia CS stanovila, zdali si je stanovila dostatečně konkrétně a dle pravidla
SMART a také na jaké trhy se chce soustředit. V tomto ohledu mohou provedené
analýzy pomoci navrhnout vhodnou strategii společnosti, která by posílila
konkurenceschopnost a možnosti získání většího podílu jak na českém trhu,
tak na zahraničních trzích. Mezi analýzy, kterými se práce zabývá, je zařazena SWOT
analýza, která přehledně ukáže silné a slabé stránky společnosti, jaké hrozby ji ohrožují
a jaké příležitosti se jí nabízí. Dále jsou provedeny PEST analýza, analýza vnějšího
prostředí, Porterova analýza, 7S (analýza vnitřních faktorů), analýza rizik. Práce
poukáže na trend vývoje tržeb společnosti.
V teoretické části je čerpáno převážně z odborných textů a publikací, které
se daným tématům věnují. Analytická část vychází ze zdrojů poskytnutých společností
a z konzultací s vedením společnosti Eurovia CS. Stejné dokumenty jsou použity
i u největších konkurentů.
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Jedná se hlavně o tyto zdroje:
· Výroční zprávy společnosti Eurovia CS a jejich konkurentů.
· Propagační materiály daných společností.
· Internetové stránky společností.
· Účetní výkazy společností.
· Konzultace s jednotlivými zaměstnanci a vedením společností.
1.1 Hlavní cíle diplomové práce
· Zhodnocení současné strategie společnosti Eurovia CS.
· Vytvoření vlastního návrhu marketingové strategie, která by zvýšila
konkurenceschopnost a zvýšení podílu na trhu.
1.2 Dílčí cíle diplomové práce
· Zjištění současné situace společnosti a její postavení na trhu.
· SWOT analýza.
· Analýza vnějšího prostředí.
· Analýza vnitřních faktorů.
· Analýza rizik.
· Analýza zákazníků.
· Analýza konkurence.
· Vyhodnocení analýz, které jsou potřebné pro sestavení správné marketingové
strategie.
13
2 Teoretická východiska práce
Marketing je velmi důležitou vědní disciplínou v zemích s vyspělou
ekonomikou, ale rychle se začíná rozvíjet i do méně rozvinutých ekonomických
systémů. Jeho prostřednictvím se zvyšuje účinnost vazby mezi firmou a trhem.
Současný trh je dynamický, roste síla spotřebitele i konkurence, zkracuje se životní
cyklus výrobku. Chování spotřebitele je ovlivněno stále pestřejší nabídkou, zvyšují
se jeho nároky na spotřebovávané statky a služby.
Správně fungující marketingové oddělení každé firmy stojí před řešením dvou
základních problémů:
· uspokojení potřeb zákazníka,
· dosažení konkurenční výhody (produkty dle přání a potřeb zákazníků, spokojený
a stálý zákazník, atd.). [1]
Marketingové řízení a plánování bývá u podniků dosti často podceňováno
a opomíjeno. Hlavně u menších firem panuje přesvědčení, že tyto činnosti jsou relativně
nepodstatné a v důsledku toho je na marketingové činnosti vyčleňován nedostatečný
objem finančních prostředků. Podnikatel tak ztrácí přehled o prostředí a nových
trendech, což může v budoucnu zapříčinit odbytové potíže, pokles tržeb, snižování
zisku a v krajním případě i existenční problémy. [18]
2.1 Vývoj marketingu
Marketing vznikl v USA jako odezva na výzvu průmyslově vyspělé ekonomiky,
ve které nabídka převládá nad odbytem. První náznaky marketingu se objevily již kolem
roku 1910 v USA jako reakce na zaostávání tržní kapacity dané poptávkou
za možnostmi výroby v důsledku hospodářské krize. Marketing se v tomto období
zaměřoval především na stimulaci poptávky na oslabeném trhu. První techniky
a slovník marketingu se začal vytvářet od poloviny padesátých let. Marketing začal
být vnímán jako prostředek strategického řízení firem. Ruku v ruce s tímto nastal
prudký rozvoj marketingových nástrojů a metod. [2]
Období let (1900 - 1950) je označováno jako období masového marketingu.
Důraz je kladen na hromadnou výrobu a koncentraci, na standardní produkty
a je založený na tvrdém prodeji a agresivní reklamě. Posléze byl vystřídán cíleným
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marketingem (1950 - 1975) pracujícím s tržními segmenty a cílovými skupinami
zákazníků, kdy je uspokojení poptávky dosahováno kombinací marketingových nástrojů
a harmonizací tzv. marketingového mixu, který lze považovat za jádro marketingové
koncepce. Ropné krize vedly k posílení strategického aspektu marketingu a tržní
segmentace. Strategický význam tedy získávají zacílení a tržní umístění produktů.
Marketing začíná stále více reagovat na přání zákazníků, všechny tržní parametry
(konkurence, substituce výrobků, výrobky, zákazníci, dodavatelé) i měnící se společnost
a stává se více diferenciovaným. Tato fáze je označována jako tržní a společenský
marketing (1975 – 1995). [1]
Od roku 1995 vzniká jako výsledek přeměny společnosti tzv. globální
marketing. Získává nový obsah i strategické zaměření (zvýšení hodnoty nabídky,
kultivováním tržních segmentů, zvýšení užitku produktu, tvorbou nových produktů
a nové poptávky, zvyšováním a vytvářením hodnoty individuální spokojenosti
zákazníka, otevřením geograficky nových trhů a přizpůsobováním produktů a nabídky
přáním zákazníků).
Marketing se šířil postupně. Průkopníky marketingové strategie byly firmy
zaměřené na produkty krátkodobé spotřeby (potraviny, drogerie), následovali výrobci
produktů dlouhodobé spotřeby (automobily, elektronika), producenti služeb (banky,
cestovní kanceláře), obchodní firmy (obchodní domy, hypermarkety) a výrobci
průmyslových produktů. Až v 70. letech se začal marketing uplatňovat také
v neziskových organizacích, politických stranách, sociálních (náboženských)
organizacích, veřejné správě a administrativě. Marketingová strategie tedy není
použitelná pouze na produkty, ale i na myšlenky a jejich působení na veřejnost
ve smyslu dosažení žádoucího chování (politického, sociálního, ekologického)
a k realizaci jiných cílů, než je zisk (omezení spotřeby alkoholu, cigaret, počtu
automobilových nehod, dosažení úspory energie). [2]
V průběhu 80. letech začal vývoj marketingu stagnovat. Důvodem byl nákladný
marketingový výzkum a s tím spojená neefektivnost investovaných prostředků. 90. léta
jsou nositelem renesance a znovuobjevení marketingu. Potvrzuje se základní myšlenka,
že potřeby a odbyt jsou základním marketingovým přístupem. Spotřebitelé mají stále
nová očekávání a jsou kladeny větší požadavky na konkurenceschopnost podniků. [3]
15
2.2 Definice marketingu
Pokud bychom položili manažerům otázku: „Co je to marketing?“, tak bychom
nemohli čekat konkrétní poučku. Nejčastěji bychom slyšeli odpovědi typu, že marketing
je reklama, prodej. Že je to proces, jak vyrobený výrobek nebo službu dostat do obliby
u potencionálních zákazníků tak, aby si daný výrobek či službu koupili. Tyto odpovědi
jsou částečně pravdivé. Marketing ovšem sahá mnohem dál, než jsme poučkami schopni
sdělit. V odborné literatuře nalezneme velké množství definic, které se ve většině
případů shodují nebo velice podobají. Podívejme se na některé z nich. Nejčastěji
se používají definice autora Philipa Kotlera.
„Marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je a výnosně jich využívat.“
Philip Kotler [4]
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to,
co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků
s ostatními.”
Philip Kotler [4]
Současný marketing je podnikatelská koncepce, která usiluje o nalezení
rovnováhy mezi zájmy dvou protichůdných sil – zákazníka na straně jedné a manažera
firmy na druhé. Prvním heslem profesionálního marketingu je orientace na zákazníka
a uspokojování jeho potřeb. Firma proto pomocí průzkumů u svých zákazníků zjišťuje
co nejpřesnější podobu poptávaného výrobku nebo služby, místo způsobu prodeje
již vyrobených produktů. To, nakolik se firma přiblíží svému zákazníkovi,
dnes do značné míry určuje její postavení na trhu a budoucí vzestup či pád. Druhým
a neméně důležitým cílem je v podmínkách tržního hospodářství samozřejmě tvorba
přiměřeného zisku, z něhož je financován další rozvoj podniku nebo organizace. [5]
„Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace
a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny,
uspokojující potřeby jedinců a organizací.“
American Marketing Association, 1985 [5]
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„Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první místo. Je završen
organizací podniku a aktivit, které vykonává a to takovým způsobem, aby potřeby
zákazníků byly identifikovány a uspokojeny efektivně.“
D. W. Foster [5]
V dnešní době tedy není na prvním místě zvyšování absolutního podílu na trhu.
Marketingově orientované firmy se snaží o udržení dlouhodobých vztahů se stávajícími
klienty a o vzrůst počtu perspektivních klientů.
2.3 Vývoj marketingových koncepcí
Činnost podnikatelských subjektů je ovlivňována jejich prostředím (okolí
podniku, trh, zákazníci a jejich vztah k podniku a výrobkům). Podle definic
lze marketingový management chápat jako vědomé úsilí podniků, pomocí kterého
se dosahuje žádoucích výsledků realizace produktů na cílových trzích. Každý podnik
stojí před složitou otázkou výběru filozofie. Jak velký význam je přikládán
(často konfliktním) zájmům organizace, zákazníka a společnosti. Zvolená strategie
a následné aktivity by měly být účinné, efektivní a sociálně zodpovědné. [4]
2.3.1 Výrobní koncepce
Koncepce vychází z faktu, že spotřebitelé upřednostňují výrobky, které jsou
levné a široce dostupné před kvalitou. Management firem tedy řeší možnosti
zefektivnění výroby a distribuce, které následně vedou ke snížení nákladů. Je jedna
z nejstarších filozofií prodávajících. V současnosti se s ní můžeme setkat v málo
vyspělých ekonomikách, ve kterých poptávka převyšuje nabídku, u expandujících trhů,
v některých organizacích poskytujících služby, ve vládních agenturách a u úřadů
práce. [2]
2.3.2 Výrobková koncepce
Výrobková koncepce je založena na spotřebitelích, kteří si vybírají výrobky
co nejvyšší kvality, výkonu a moderních vlastností. Firma se tedy zaměřuje především
na neustále probíhající inovaci výrobku. Je potřeba si ale dát pozor
na tzv. „marketingovou krátkozrakost“. Pro bezproblémový prodej výrobku nestačí
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pouze technologické zvládnutí výroby, je třeba na výrobek správně upozornit, zvolit
atraktivní design nebo vhodnou distribuci. [2]
2.3.3 Prodejní koncepce
Tato koncepce je postavena na předpokladu, že zákazníci nebudou kupovat
dostatečné množství výrobku, pokud firma nepodnikne rozsáhlé a cílené prodejní
a reklamní kampaně. Koncepce je obvykle využívána u zboží, které spotřebitelé běžně
nenakupují, proto je potřebná masivní reklamní kampaň. Koncepci používají firmy
v případě, že mají nadbytečné kapacity a snaží se prodat to, co právě vyrábějí,
ne vyrábět to, co si žádá trh. Je využívána také v neziskových organizacích, jako jsou
politické strany nebo charitativní spolky. [2]
2.3.4 Marketingová koncepce
Dosáhnout stanovených cílů při použití marketingové strategie dokáže firma
tehdy, když rozpozná přání a potřeby spotřebitelů na cílových trzích a zároveň poskytne
požadované uspokojení potřeb lépe než konkurence. Tato koncepce je velmi často
zaměňována s prodejní koncepcí. Prodejní používá perspektivu zevnitř – ven, na rozdíl
od marketingové, která používá perspektivu zvenčí – dovnitř. Rozdíl je patrný
na obrázku. [2]
Obrázek 1 Rozdíly mezi prodejní a marketingovou koncepcí [vlastní zpracování]
Podnik nebo organizaceVýchozí bod Trh
Produkt Potřeby zákazníkaDůraz na
Zisk díky uspokojení
zákazníka
Zisk díky objemu
prodeje
Integrovaný marketingProdej a propagaceProstředek
Cíl
Prodejní koncepce Marketingová
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2.3.5 Koncepce společenského marketingu
Koncepce společenského marketingu je nejmladší z pěti marketingových
filozofií. Vychází z předpokladu lepšího a účinnějšího zajišťování potřeb, přání a zájmů
zákazníků na cílových trzích než se to děje u konkurence. A to vše při zachování nebo
zvýšení užitku zákazníka a celé společnosti. Je kladen velký důraz na blaho společnosti
ne jen na uspokojování potřeb jednoho zákazníka. Je postavena na třech pilířích.
Spotřebitelé (uspokojování přání a potřeb), společnost (všeobecný lidský blahobyt)
a firma (zisk). [2]
2.3.6 Holistická marketingová koncepce
S vývojem a globalizací světa se postupně vyvíjí i marketingové koncepce.
Souvislosti lze hledat v rozvoji komunikačních technologií, neustálým vývojem trhů
a v neposlední řadě i změnami zvyklostí zákazníků i celé společnosti. Reakcí na změny
je i formování nové marketingové koncepce, tzv. holistické marketingové koncepce.
Zahrnuje čtyři složky:
· Vztahový marketing – jeho cílem je vytváření trvalých vztahů se všemi stranami
(zákazníci, dodavatelé, zaměstnanci a další), které mohou ovlivnit marketingové
aktivity firmy. K vybudování pevných vztahů je třeba pochopit potřeby, přání,
cíle a prostředky všech těchto stran. Lze toho dosáhnout monitorováním
jednotlivých obchodních transakcí a faktorů, které měly vliv na jejich realizaci.
· Integrovaný marketing – se zaměřuje hlavně na vytváření takových aktivit,
které sdělují a poskytují hodnotu zákazníkům firmy. Lze uvést například
marketingový mix.
· Interní marketing – klade důraz především na dodržování vhodných
marketingových zásad v jednotlivých úrovních organizační struktury
společnosti. Cílem interního marketingu je přijímat, zaškolovat a motivovat
schopné pracovníky tak, aby mohli co nejlépe sloužit zákazníkům i firmy.
· Společensky zodpovědný marketing – zahrnuje porozumění zájmům etickým,
ekologickým, právním a společenským. Některé důsledky marketingu totiž
způsobují okolnosti, které se týkají mnohem širší vrstvy obyvatelstva než jen
zákazníků a firmy, týkají se společnosti jako celku. Dodržování všech těchto
společenských aspektů často vede ke konfliktům mezi ziskovostí společnosti,
19
spokojeností zákazníků a veřejnými zájmy. Schéma holistické marketingové
koncepce je zobrazeno na obrázku č. 2. [6]
Obrázek 2 Složky holistické marketingové koncepce [vlastní zpracování]
2.4 Marketingové plánování
Jak již bylo řečeno, marketing není jednoduchá záležitost a není lehké
jej pochopit. Z tohoto důvodu nemůžeme marketing brát jako celek. Nastavení či změna
marketingové strategie není jednoduchá a v žádném případě se nepodaří naráz a hned.
Marketingové plánování je aktivita, která se skládá z mnoha kroků. Počet kroků záleží
na složitosti konkrétní aktivity. Zjednodušeně lze říci, že plánování probíhá
pod neustálou kontrolou, aby jednotlivé kroky na sebe navazovaly a tím se zamezilo
případným problémům. Jaký by ale ve skutečnosti měl být marketingový plán?
Jednoduchý, bez zbytečných komplikací a výstižný. Ředitel společnosti nemusí být
žádný expert přes marketing, ale musí tento plán pochopit a orientovat se v něm.
Z plánu musí být zřejmé, jaké jsou cíle, jakými kroky je možné se k nim dopracovat -
tedy strategie, jaké náklady plán vyžaduje a případná rentabilita a návratnost daných
investic.
Interní
marketing
Společensky
zodpovědný
marketing
Vztahový
marketing
Integrovaný
marketing
Holistický
marketing
Vedení
Oddělení
marketingu
Jiná
oddělení Kanály
Výrobky a
služby Komunikace
Etika Právní
záležitosti
Prostředí Kanály Zákazníci Partneři
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Celý plán můžeme rozdělit do několika fází:
· Shrnutí a obsah - má za úkol krátce a jasně seznámit s daným plánem.
· Současný marketing - je stav a situace, ve které se podnik právě nachází.
· SWOT analýza - slouží k určení silných a slabých stránek, jaké příležitosti
společnost má a na jaké hrozby se připravit.
· Cíle - jsou jednou z nejpodstatnějších částí. Určují, kam se pomocí
marketingového plánu máme dostat.
· Strategie - informuje o tom, jaké kroky je potřeba učinit, abychom dosáhli
předem stanovených cílů v oblasti prodeje, tržeb atd.
· Očekávaný zisk - je finanční ukazatel, jaký přínos by plán měl přinést.
· Kontrola - ukazuje, jakým způsobem budeme ověřovat plnění dílčích cílů.
Marketingové plánování je spojeno s analýzou trhu a s hledáním inovativního
řešení problému. Prostřednictvím marketingového plánování se firma rozhoduje
o marketingových strategiích, které jí napomohou uskutečňovat strategické cíle.
Vytvoření kvalitního marketingového plánu je závislé na provedení podrobné analýzy
současné situace na trhu. Ta vymezuje na straně jedné možná ohrožení pozice firmy,
tak na straně druhé její příležitosti. To vše vede ke stanovení si reálných
marketingových cílů a následnému vytvoření marketingové strategie, její realizaci
a kontrole.
Při vytváření marketingového plánu je nutné se v úvodu seznámit se současnou
situací firmy. Provádí se analýza trhů a prostředí firmy (marketingové prostředí).
Z tohoto vyplynou příležitosti, které může společnost do budoucna využít, ale také
hrozby, kterým je potřeba se při své činnosti vyhnout. V neposlední řadě lze z této
analýzy identifikovat silné a slabé stránky společnosti.
Marketingové prostředí představuje veškeré prvky a vlivy, které v současné době
nebo v budoucnu ovlivní schopnost firmy rozvíjet se a udržovat úspěšné transakce
a vztahy s cílovými zákazníky. Marketingové prostředí můžeme rozdělit do dvou skupin
a to makroprostředí (PEST analýza, Porterův model pěti sil, analýza konkurence
a zákazníků) a mikroprostředí (analýza interních faktorů).
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2.4.1 Analýza vnějšího prostředí (makroprostředí)
Pod pojmem makroprostředí si lze představit takové faktory, které působí vně
firmy a ovlivňují její činnosti málo kontrolovatelným způsobem. Na firmu tedy působí
prostředí demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politicko-právní
a kulturní. K provedení analýzy makroprostředí pomohou PEST analýza, Porterův
model pěti sil a analýza konkurence a zákazníků.
2.4.1.1 PEST analýza
PEST analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí.
Umožňuje vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých
oblastí podle těchto faktorů:
· policy and legal – politické, právní a legislativní hledisko,
· economic – ekonomické hledisko,
· social – sociální hledisko,
· technology – technické hledisko.
PEST analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje
či obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se nemapuje pouze současná
situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či může
do budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můžeme předpokládat. Je založena
na zkoumání sociálních, legislativních, ekonomických, ale i ekologických, politických
a technologických faktorů.
PEST analýza zkoumá podle jednotlivých faktorů následující skutečnosti:
Politické a legislativní faktory:
· hodnocení politické stability jako např.: forma a stabilita vlády, klíčové orgány
a úřady, existence a vliv politických osobností, politická strana u moci;
· politicko-ekonomické faktory jako např.: postoj vůči privátním a zahraničním
investicím, vztah ke státnímu průmyslu, postoj vůči privátnímu sektoru;
· hodnocení externích vztahů jako např.: zahraniční konflikty, regionální
nestabilita;
· politický vliv různých skupin;
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· existence a funkčnost podstatných zákonných norem jako např.: obchodní právo,
daňové zákony, deregulační opatření, legislativní omezení (distribuce,
ekologická opatření…), právní úprava pracovních podmínek (BOZP…);
· nehotová legislativa;
· další faktory jako jsou funkčnost soudů, vymahatelnost práva, autorská práva.
Ekonomické faktory:
· základní hodnocení makroekonomické situace - míra inflace, úroková míra,
obchodní deficit nebo přebytek, rozpočtový deficit nebo přebytek, výše HDP,
HDP na jednoho obyvatele a jeho vývoj, měnová stabilita, stav směnného kurzu;
· přístup k finančním zdrojům jako např.: náklady na místní půjčky, bankovní
systém, dostupnost a formy úvěrů;
· daňové faktory jako např.: výše daňových sazeb, vývoj daňových sazeb,
cla a daňová zatížení.
Sociální faktory:
· demografické charakteristiky jako např.: velikost populace, věková struktura,
pracovní preference, geografické rozložení, etnické rozložení;
· makroekonomické charakteristiky trhu práce jako např.: rozdělení příjmů nebo
míra zaměstnanosti – nezaměstnanosti;
· sociálně-kulturní aspekty jako např.: životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví,
populační politika;
· dostupnost pracovní síly, pracovní zvyklost jako např.: dostupnost potenciálních
zaměstnanců s požadovanými schopnosti a dovednostmi, existence vzdělávacích
institucí schopných poskytnout potřebné vzdělání, diverzita pracovní síly.
Technologické faktory:
· podpora vlády v oblasti výzkumu;
· výše výdajů na výzkum (základní, aplikovaný);
· nové vynálezy a objevy;
· rychlost realizace nových technologií;
· rychlost morálního zastarání;
· nové technologické aktivity;
· obecná technologická úroveň. [7]
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2.4.1.2 Porterův model pěti sil
Porterův model pěti sil představuje nástroj zkoumání konkurenčního prostředí.
Cílem modelu je umožnit jasně pochopit síly, které v tomto prostředí působí
a identifikovat, které z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje největší
význam a které mohou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny.
Pro podnik, který chce dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto síly, vyrovnat
se s nimi, a pokud je to možné, změnit jejich působení ve svůj prospěch.
Obrázek 3 Porterův model pěti sil [8]
Z tohoto obrázku vyplývá, že konkurence v daném odvětví závisí na působení
pěti sil:
· riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu?
· rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný
konkurenční boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent?
· smluvní síla odběratelů (kupující) – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou
spolupracovat a objednávat větší objemy?
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· smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně?
· hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby
nahrazeny jinými?
Někdy je používána i šestá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem
jejich společného působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví. [19]
2.4.2 Analýza vnitřního prostředí (mikroprostředí)
Mikroprostředí zahrnuje faktory, které jsou blízké podniku a mohou
ho zásadním způsobem ovlivňovat při dosahování jeho hlavního cíle uspokojování
potřeb zákazníků. Hlavní roli hraje podnik, zákazníci, konkurence, dodavatelé,
zprostředkovatelé a veřejnost. Stěžejní analýzou je analýza interních faktorů.
2.4.2.1 Analýza interních faktorů (7S)
Obrázek 4 Analýza 7S [20]
Existují jisté faktory, které ovlivňují úspěch firmy na trhu. Poradenská kancelář
McKinsey přišla s analýzou úspěšných firem a odhalila tak několik základních pilířů,
které měly tyto firmy společné. Vytvořila tak model 7S:
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· 1.    Struktura – tento faktor počítá s přesným popisem organizační struktury
firmy. Je třeba si položit následující otázky: Jakou formu řízení upřednostňovat?
Decentralizovanou nebo centralizovanou? Jsou jasně definované kompetence
a zodpovědnosti? Vyhovuje organizační struktura celkové firemní strategii?
· 2.    Strategie – v rámci tohoto bodu je nutné se zaměřit na prostředí, v jakém
firma působí. Je strategie vědomě definovaná? Lze ji implementovat?
Je dlouhodobě nebo krátkodobě orientovaná? K jakým výsledkům má vést
a skutečně k nim vede?
· 3.   Systémy – jde především o analýzu systémů řízení, logistických procesů
a přenosu informací. Jak jsou dlouhé komunikační kanály? Jak rychlý je přenos
informací? Je možné vyčíslit rychlost reakce firmy a schopnost řešit problémy?
Je nastavena forma podávání hlášení, způsob plánování, propracovanosti
koncepcí a harmonogramů?
· 4.    Spolupracovníci – tento faktor zohledňuje schopnosti zaměstnanců
a personální politiku firmy. Jak vybírat zaměstnance? Jaké jsou na ně kladeny
nároky? Jaké výsledky jsou od nich očekávány? Co mzdová politika? Existuje
systém ohodnocení podle dosažených výkonů?
· 5.    Schopnosti – týká se schopností firmy jako takových. Pokud firma
má nějaké charakteristické dovednosti, znalosti, výrobní postupy, know-how,
vyniká v něčem speciálním, měla by to zdůraznit. Jde také o to, jak dokáže díky
těmto  schopnostem  naplnit  deklarovanou  strategii.  Zde  je  třeba  zaměřit
se na služby, inovace, marketing, postavení na trhu, solidnost a zázemí firmy.
· 6.    Styl – tento faktor zohledňuje způsob, jakým spolu vzájemně zacházejí
nadřízení a podřízení, zaměřuje se na formalizaci postupů, disciplínu, rychlost
a důraz, shovívavost k chybám, tlak ze strany nadřízených, na kolegialitu a další
charakteristiky.
· 7.    Sdílené hodnoty a cíle – jde o hodnoty, které zaměstnanci sdílí a které
podnik formuluje ve svém poslání. Jinými slovy se jedná o vizi společnosti,
ať už jde o morální, duchovní a sociální obsah tohoto poslání. Vize je součástí
širšího konceptu firemní kultury, firemních cílů a hodnot, se kterými by se měli
zaměstnanci ztotožňovat.
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U moderní marketingově orientované firmy se marketingová koncepce stává
sdílenou hodnotou, marketingová strategie a cíle jsou východiskem pro podnikovou
strategii a organizační strukturu. Nejde jen o marketingové plánování, ale také
o samotné schopnosti jednotlivých pracovníků. Faktory uvedené v modelu 7S a jejich
vzájemné vazby slouží jako základ pro vnitřní analýzu firmy. [20]
2.4.3 SWOT analýza
Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení všech stránek
fungování firmy (popř. problémů, řešení, projektů atd.) a její současné pozice.
Je nástrojem pro celkovou analýzu vnitřních i vnějších činitelů a v podstatě zahrnuje
postupy technik strategické analýzy.
Jádro metody spočívá v klasifikaci  a ohodnocení jednotlivých faktorů, které
jsou rozděleny do čtyř základních skupin (tj. faktory vyjadřující SILNÉ nebo SLABÉ
vnitřní stránky organizace a faktory vyjadřující PŘÍLEŽITOSTI a NEBEZPEČÍ jako
vlastnosti vnějšího prostředí). Analýzou  vzájemné interakce jednotlivých faktorů
silných a slabých stránek na jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně
druhé, lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň
jejich vzájemného střetu.
SWOT je zkratkou slov z angličtiny: Strengths (přednosti = silné stránky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stránky), Opportunities (příležitosti), Threats (hrozby).
SWOT analýza tedy představuje kombinaci dvou analýz, S - W a O - T.
Analýza SWOT vychází z předpokladu, že organizace dosáhne strategického
úspěchu maximalizací předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb.
Přednosti jsou pozitivní vnitřní podmínky, které umožňují organizaci získat
převahu nad konkurenty. Organizační předností je jasná kompetence, zdroj nebo
schopnost, která umožňuje firmě získat konkurenční výhodu. Může to být přístup
ke kvalitnějším materiálům, dobré finanční vztahy, vyspělá technologie, distribuční
kanály nebo vyspělý tým top manažerů.
Nedostatky jsou negativní vnitřní podmínky, které mohou vést k nižší
organizační výkonnosti. Nedostatkem může být absence nezbytných zdrojů
a schopností, chyba v rozvoji nezbytných zdrojů. Manažeři s neodpovídajícími
strategickými schopnostmi, neúměrné finanční zatížení, morálně zastaralé postoje apod.
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Příležitostmi jsou současné nebo budoucí podmínky v prostředí, které jsou
příznivé současným nebo potenciálním výstupům organizace. Příznivé podmínky
mohou obsahovat změny v zákonech, rostoucí počet zákazníků, uvedení nových
technologií.
Hrozby jsou současné nebo budoucí podmínky v prostředí, které jsou nepříznivé
současným nebo budoucím výstupům organizace. Nepříznivé podmínky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles počtu zákazníků, legislativní změny
apod. [21]
2.4.4 Stanovení cílů
Po dokonalém porozumění marketingovému prostředí je zapotřebí stanovit
si marketingové cíle. Od celkových cílů se liší svým rozsahem, jsou mnohem
konkrétnější v otázkách firemních značek, velikostí, vlastností produktu a dalších.
Marketingové cíle se stanovují v souladu s cíli celkovými, právě jejich prostřednictvím
tak firma celkových cílů nakonec dosáhne. [8]
Následujícím krokem je přesné rozpracování daných cílů. Stanovení cílů firmy
má své zákonitosti a děje se podle konkrétních podmínek podniku, zohledňuje se jeho
současný stav i požadavky budoucího rozvoje. Podnikové cíle tedy představují
informace o stavu podniku, kterého má být dosaženo v předem stanoveném časovém
období. Je pravidlem, že firmy sledují více cílů najednou, avšak jeden z těchto cílů
je vždy hlavní. Z cílů celého podniku vycházejí například cíle marketingové, odbytové,
výrobní a další. Toto členění se nazývá hierarchie cílů. Jednotlivé cíle si nemohou
vzájemně odporovat.
Stanovení cílů má své zákonitosti. Všechny cíle mají být tzv. SMART. Slovo
SMART je složeno z počátečních písmen slov a představuje následující kritéria:
· Specifické – cíle musí jednoznačně vyjadřovat, čeho má týt dosaženo a kroky
k jejich splnění musejí být jednoznačně dané.
· Měřitelné – cíle musí obsahovat měřitelná kritéria, podle kterých lze s přesností
říci, nakolik již bylo cíle dosaženo a kolik cesty ještě k jeho splnění zbývá.
· Akceptovatelné – s cíli je nutné se ztotožnit, každý, kdo se podílí na jejich
splnění, musí věřit, že cílů lze dosáhnout.
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· Realistické – cíle musí být vzhledem k daným podmínkám a zdrojům v podniku
realistické.
· Termínované – cíle musí být stanoveny v rámci určitého časového období.
Každý krok ke splnění daného cíle musí mít svůj časový plán. [9]
2.4.5 Analýza rizik
Riziko je často chápáno jako nebezpečí vzniku určité ztráty. Finanční teorie
obvykle definuje riziko jako kolísavost finanční veličiny (hodnoty portfolia, zisku atd.)
okolo očekávané hodnoty.
Riziko je historický výraz, pocházející údajně ze 17. století, kdy se objevil
v souvislosti s lodní plavbou. Výraz „risico“ pochází z italštiny a označoval úskalí,
kterému se museli plavci vyhnout. Následně se tím vyjadřovalo „vystavení nepříznivým
okolnostem“. Ve starších encyklopediích najdeme pod tímto heslem vysvětlení,
že se jedná o odvahu či nebezpečí, případně že „riskovat“ znamená odvážit se něčeho.
Teprve později se objevuje i význam ve smyslu možné ztráty. Dnes již víme,
že nebezpečí představuje něco poněkud jiného a v teorii rizika souvisí s hrozbou. Podle
dnešních výkladů se rizikem obecně rozumí nebezpečí vzniku škody, poškození, ztráty
či zničení, případně nezdaru při podnikání.
V ekonomii je pojem „riziko“ užíván v souvislosti s nejednoznačností průběhu
určitých skutečných ekonomických procesů a nejednoznačností jejich výsledků.
S rizikem jsou tedy těsně spjaty dva pojmy:
· Pojem neurčitého výsledku – musí existovat alespoň dvě varianty řešení. Víme-
li s jistotou, že dojde nebo naopak nedojde ke ztrátě, není možné hovořit
o riziku.
· Alespoň jeden z možných výsledků je nežádoucí – v obecném slova smyslu
může jít o ztrátu, kdy jistá část majetku jednotlivce je ztracena; může jít o výnos,
který je nižší než možný výnos.
S rizikem ve firmě je obvykle těsně svázán další pojem, a to pojem změny
(nejčastěji ekonomické veličiny) v čase, která nabude oproti očekávaným hodnotám
pozitivní nebo negativní odchylky.
Podnikatelské riziko je třeba hodnotit ze dvou stránek, a to:
· pozitivní stránky – naděje vyššího zisku, naděje vyššího úspěchu,
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· negativní stránky – nebezpečí horších hospodářských výsledků.
Prvním krokem procesu snižování rizik je jejich analýza. Analýza rizik
je chápána jako proces definování hrozeb, pravděpodobnosti jejich uskutečnění
a dopadu na aktiva, tedy stanovení rizik a jejich závažnosti. Navazující činností je řízení
rizik (management rizik).
Analýza rizik zpravidla zahrnuje:
· identifikaci aktiv – vymezení posuzovaného subjektu a popis aktiv,
které vlastní,
· stanovení hodnoty aktiv – určení hodnoty aktiv a jejich význam pro subjekt,
ohodnocení možného dopadu jejich ztráty, změny či poškození na existenci
či chování subjektu,
· identifikaci hrozeb a slabin – určení druhů událostí a akcí, které mohou ovlivnit
negativně hodnotu aktiv, určení slabých míst subjektu, které mohou umožnit
působení hrozeb,
· stanovení závažnosti hrozeb a míry zranitelnosti – určení pravděpodobnosti
výskytu hrozby a míry zranitelnosti subjektu vůči dané hrozbě.
Kvalitní řešení jakéhokoliv problému v jakékoliv oblasti je vždy postaveno
na kvalitní analýze rizik, která je základním vstupem pro řízení rizik.
Na počátku je nutné stanovit úroveň, na jakou chceme analyzovaná rizika
eliminovat. Snaha o odstranění všech rizik by vedla k neúměrným nákladům
při realizaci příslušných opatření. Z tohoto důvodu se v rámci analýzy rizik posuzují
otázky zbytkových rizik. Na základě toho pak vybíráme konkrétní přístup, metodu
analýzy rizik a následný management rizik. [10]
2.5 Marketingová strategie
Marketingová strategie je dalším pomocníkem ke splnění cílů společnosti. Jedná
se o dlouhodobou koncepci činností podniku v oblasti marketingu. Jejím smyslem
je účelně a promyšleně rozdělit zdroje podniku ke splnění základních cílů (spokojenost
zákazníka a dosažení výhody v konkurenčním boji). Zvolená strategie se následně
promítne v návrzích a vývoji produktů, ve výběru cílových trhů, ve způsobu
komunikace se spotřebiteli, při stanovování cen i ve volbě distribučních cest.
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Vytvoření optimální marketingové strategie není jednorázové. Jedná
se o neustálé hledání, analýzy, zkoušky nových věcí, zpětné vazby a učení se z vlastních
chyb i chyb konkurence. Zvolená strategie může být v jednom okamžiku velice
úspěšná, ale v druhém už ne. Je nutné se neustále přizpůsobovat podmínkám trhu.
Lze se opřít o určitý předem daný rámec marketingové strategie, který vyplývá přímo
ze struktury odvětví, ve kterém se firma pohybuje, vždy je ale potřeba určitých korekcí.
Zásadním pomocníkem při rozhodování o zásadních krocích firmy je teorie her.
Je využívána především při rozhodování o otázkách vstupu na trh nebo při změnách
cenové i propagační politiky. Lze ji také uplatnit při samotné formulaci strategie,
která následně zajistí dlouhodobou stabilitu v odvětví.
Marketingová strategie bývá prezentována formou seznamu:
· stanovení segmentu,
· umístění,
· struktura výrobku,
· cena,
· distribuční odbytiště,
· prodejní personál,
· servisní služby,
· propagace,
· podpora prodeje,
· výzkum a vývoj,
· marketingový výzkum. [4]
2.5.1 Typy a druhy podnikových strategií
Formulovat typy podnikových strategií je poměrně složité. Za určité
zjednodušení můžeme brát jejich rozdělení do tří druhových typů (přístupů):
· Nákladová priorita – firma usiluje o dosažení co nejnižších nákladů na výrobu
i distribuci, to vede k výrobkům za nižší ceny než u konkurence a na základě
tohoto získání většího podílu na trhu. Smysl tohoto je dosažení co největšího
ziskového rozpětí při vysokém objemu tržeb a zároveň malém zisku z prodané
jednotky. Získané prostředky jsou následně co možná největší mírou znovu
investovány do efektivnějšího vybavení a dokonalejších výrobních technologií.
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Strategie bývá obvykle uplatňována v podnicích, orientujících se na velmi
rozsáhlý a svým charakterem masový trh.
· Diferenciace – znamená soustředění se firmy na dosažení dokonalého výkonu
v některé oblasti přínosu pro zákazníka. Jedná se například o poskytování
jedinečného produktu, doplňkové služby, odlišnost reklamy, nápaditost obalu,
nízkou cenu a další. Podnik se tedy zaměřuje na své silné stránky, které mu
touto formou zajišťují konkurenční výhody. Je ovšem velmi obtížné takto získat
dominantní postavení ve všech důležitých oborech činností. Strategie
je uplatňována převážně u menších a středních podniků, protože jim jejich
omezené finanční možnosti nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s velkými
a dominantními podniky na trhu.
· Ohnisko soustředění – firma se zaměřuje na jeden či více úzkých segmentů
trhu, ne na trh jako celek. Jedná se například o rozpoznávání potřeb zákazníků,
díky čemuž následně usiluje o vedoucí postavení například v ceně. Zaměření
na určitý segment trhu bývá zpravidla nemožnost nebo složitost působení
na celý nediferencovaný trh. Tato strategie bývá uplatňována u podniků, které
mají nedostatek zdrojů, pro obsluhu velkého trhu, u firem mající vysokou
ziskovost v některém ze segmentů trhu nebo kde je naopak v jedné části trhu
omezená konkurence.
V praxi se obvykle tyto přístupy k marketingovým strategiím kombinují,
podniky si tímto zajišťují co nejefektivnější využívání všech jejich výhod. Často
dochází například ke kombinaci strategií ohniska soustředění se strategií diferenciace
nebo nákladové priority. Obecně lze říci, že strategie diferenciace a nákladové priority
jsou dost protikladné a navzájem se ve své podstatě spíše vylučují. [11]
Výběr marketingové strategie je také ovlivněn fází existence podniku na trhu.
Firma začínající na novém trhu bude volit odlišnou strategii než firma na tomto trhu
již známá. Výběr správné alternativy záleží i na cílech a plánech podniku, kam směřuje
a čeho chce dosáhnout. To vše je základem následujících čtyř základních druhů
strategických alternativ:
· Strategie expanze – zpravidla ji používají podniky, které mají výrobky
na začátku svého životního cyklu nebo těsně před stádiem zralosti. Strategie
jako takové vedou ke změnám v oblasti podnikání (zavádění nových výrobků,
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hledání nových trhů a funkcí). Tato strategie předpokládá vyšší investice
i rizikovost a krátkodobě může vést i k nižší efektivitě. Může také vyvolávat
antimonopolní tlaky a rychlé a negativní reakce konkurentů.
· Strategie omezení – Tato strategie se používá za předpokladu, že výrobky a trhy
podniku jsou již v klesajícím stádiu životního cyklu. Podnik tedy může rušit
výrobu některých výrobků, opouštět některé trhy nebo se rozhoduje o uzavření
některých závodů. Jako důsledek tohoto je možné brát propouštění části
zaměstnanců, omezování vědeckotechnického rozvoje, marketingu a dalších
oblastí. I přes všechna úskalí však může tato strategie vést ke zvýšení efektivity
podnikových aktivit.
· Strategie stability  - tuto strategii volí podniky, které se nacházejí ve stadiu
zralosti svého vývoje nebo trhy a výrobky ve stadiu zralosti vzhledem k jejich
životnímu cyklu. Neznamená to ovšem, že podnik nemusí nic dělat. Podniky,
které mají jako jeden ze svých cílů zvyšování ziskovosti, tohoto cíle mohou
dosáhnout například zvyšováním efektivnosti výroby, technologického pokroku,
kvalifikace zaměstnanců a mnoho dalších.
· Kombinovaná strategie – jak již název napovídá, kombinovanou strategii
používají podniky nacházející se v obdobích změn životních cyklů produktů
a trhů, také ji používají velké podniky s vnitřními výrobními jednotkami
(divizemi), případně podniky, které mají své strategické obchodní jednotky
na nestejné úrovni a s nestejným potenciálem dalšího rozvoje. Z časového
hlediska může být kombinace jednotlivých strategií souběžná (podnik používá
různé strategie pro různé strategické jednotky) nebo sekvenční (využití různých
strategií pro různé budoucí periody). [12]
2.5.2 Problémy uplatňování marketingových strategií v České
republice
Jak již bylo několikrát zmíněno, marketingová strategie je ucelený způsob
jednání organizace vůči svým zákazníkům, zaměstnancům i dodavatelům. Do tohoto
jednání lze zahrnout orientaci na určité skupiny zákazníků, výběr marketingových
nástrojů, způsob marketingové komunikace i marketingový mix. V rámci České
republiky může mít marketingová strategie různá východiska (nízké náklady,
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výhodnost, orientace na určitou skupinu zákazníků, dlouhodobě udržitelný rozvoj,
široká nabídka produktů atd.), jejichž výběr a náročnost získání dat může vést
k problémům v uplatňování marketingových strategií. Mezi problémy uplatňování
marketingových strategií v ČR patří zejména:
· málo validní statistická data,
· nejsou důsledně využívány výsledky výzkumů,
· složité vyhodnocení účinnosti marketingové strategie – (vliv mnoha faktorů,
časové zpoždění),
· snadné kopírování konkurencí (nízké náklady realizace kopírované strategie),
· dynamika rozvoje ČR – (mění se technologie, destinace, požadavky
zákazníků). [22]
2.5.3 Marketingový mix
Pro praktické provedení marketingové strategie je důležité znát základní nástroje
marketingu. Soubor vzájemně provázaných proměnných označovaných jako „4P“
zavedl E. J. McCarthy. Tyto nástroje jsou využívány k dosažení marketingových cílů
na trhu. Jejich vhodnou modifikací lze docílit spokojenosti zákazníků současně
s výhodou v konkurenčním boji. Jedná se o:
· Product (produkt) – první a nejdůležitější nástroj marketingového mixu,
rozhodující prvek nabídky trhu,
· Price (cena) – rozhodující prvek marketingového mixu, produkuje výnosy,
· Place (distribuce) – cesta produktu od výrobce ke spotřebiteli (velkoobchod x
maloobchod),
· Promotion (propagace) - komunikace firmy se současnými i potencionálními
zákazníky, odběrateli, dodavateli, zprostředkovateli a s veřejností.
Díky těmto nástrojům je firma schopná uskutečnit krátkodobé i dlouhodobé cíle.
Jsou to prvky určitým způsobem ovlivnitelné a kontrolovatelné na rozdíl od pevně
daných ekonomických skutečností. Vhodnou a účinnou modifikací výrobku,
distribučních cest, propagační činnosti a změnou cenové politiky lze docílit
spokojenosti zákazníků současně se získáním konkurenční výhody na trzích. Klasický
model čtyř P velmi dobře funguje v případě produktově zaměřených firem. V oblasti
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poskytování služeb ovšem klienti často nevnímají odlišnosti firem na trhu, proto
se do této oblasti doplňují další prvky – „3P“:
· People (lidé),
· Physical evidence (materiální průkaznost),
· Process (procesy).
Jednotlivé složky marketingového mixu se mohou ještě dále členit, dle obsahu
je možné je nazývat např. jako výrobkový (zahrnuje kvalitu, značku, obal, design),
distribuční, cenový či komunikační (zahrnuje reklamu, osobní prodej, podporu prodeje
a další) mix. [13]
2.5.3.1 Produkt
Produkt je hmotný i nehmotný statek, jenž je předmětem zájmu určité skupiny
osob či organizací. Produktem je tedy výrobek, služba, myšlenka, volební program atd.
Marketing chápe produkt šířeji než běžný spotřebitel. Tento termín označuje celkovou
nabídku, která je předložena zákazníkovi (zboží nebo služba plus prestiž, obchodní
značka, kultura prodeje a další). Návrh, vývoj a zavádění spotřebitelsky atraktivního
produktu jsou podstatnou součástí moderního marketingu.
Produkty klasifikují jejich charakteristické vlastnosti jako například trvanlivost,
hmotná podstata a konkrétní použití v domácnosti nebo ve výrobě. Každý typ výrobku
vyžaduje uplatnění rozdílné marketingové strategie. Výrobková politika v podniku
probíhá na třech úrovních:
· rozhodování o výrobkovém mixu,
· rozhodování o výrobkových řadách,
· rozhodování o individuálních výrobcích nebo službách (vlastnosti produktu,
obchodní značka, balení a označení).
Služba je jakákoliv činnost nebo schopnost, kterou může jedna strana nabídnout
druhé straně. Služba je svou podstatou nehmotná, nevytváří žádné hmotné vlastnictví.
Poskytování služby ale může být spojeno s určitým hmotným produktem (např. leasing,
doručování výrobků a další). To jsou tzv. podpůrné služby, které mohou napomoci
získat konkurenční výhodu na trhu.
Služby jsou charakteristické čtyřmi hlavními vlastnostmi: nehmotnost,
proměnlivost, nedělitelnost a pomíjivost. Každá tato vlastnost představuje problém,
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který musí marketingové oddělení řešit. V zásadě jde o nalezení způsobu, jak spojit
nehmotnost služeb s hmotnými prostředky, jak zvyšovat produktivitu jejich
poskytovatelů, jak zvýšit a standardizovat kvalitu služeb a jak sladit poskytování služeb
v poptávkových špičkách i mimo ně. [14]
2.5.3.2 Cena
Cena je jedním z nejpružnějších prvků marketingového mixu, lze ji rychle měnit.
Význam ceny je pro různé subjekty odlišný. Z makroekonomického hlediska je cena
zboží či služeb základním mechanismem, který uvádí do rovnováhy nabídku a poptávku
a ovlivňuje rozmístění zdrojů celé společnosti. Spotřebitel chápe cenu jako úhrn
finančních prostředků, kterých se musí vzdát, aby uspokojil potřebu – tedy zboží nebo
službu. Podniky se snaží získat konkurenční výhodu pomocí výše ceny: nízké ceny
většinou motivují ke koupi ekonomicky uvažující spotřebitele, vysoké ceny u luxusního
zboží jsou naopak symbolem výjimečnosti nebo exkluzívnosti a podněcují ty zákazníky,
kteří vlastnictvím daného produktu vyjadřují své sociální postavení, životní styl, osobní
vliv apod. Výše ceny je regulována náklady na jedné straně a poptávkou na straně
druhé.
Stanovení výše ceny je pro výrobce klíčovým rozhodnutím, které ovlivňuje další
činnosti celé firmy. Při formulaci cenové politiky postupuje firma podle šestibodového
plánu a zvažuje řadu faktorů. Tvorba ceny se skládá:
· Stanovení cíle cenové politiky – rozhodování o tom, čeho chce firma nabídkou
produktu dosáhnout (přežití, maximalizace zisku, maximální využití potenciálu
trhu, maximalizace běžných příjmů, maximalizace růstu prodeje, vysoká kvalita
produktu a jiné).
· Zjišťování poptávky – cena, kterou firma stanoví, povede k odlišné úrovni
poptávky a bude mít rozdílný vliv na stanovené cíle. Poptávkové křivky
vyjadřují vztah mezi alternativními cenami a jim odpovídající poptávkou.
Křivku poptávky je tedy možné využít k určité předpovědi chování spotřebitele.
Pro odhad velikosti poptávky po produktech lze využít například statistickou
analýzu údajů z minulosti, realizaci nových experimentů nebo dotazníkový
průzkum.
36
· Odhad nákladů – náklady určují dolní hranici ceny. Cena musí pokrýt veškeré
výrobní náklady, náklady na distribuci, prodej a také zisk.
· Analýza nákladů, cen a nabídek konkurentů – při stanovení ceny je také
důležité brát v úvahu kvalitu nabídky konkurentů. Konkurenční nabídky a ceny
by měly být odrazovým bodem ke stanovení vlastních cen.
· Výběr metody tvorby cen – náklady, ceny konkurentů a jedinečnost produktu
představují faktory, které jsou považovány za základ stanovení ceny. Tyto
faktory nebo jejich kombinace jsou zohledněny v jedné z mnoha metod
stanovení ceny (tvorba cen pomocí cenové přirážky, tvorba cen pomocí cílové
návratnosti, tvorba cen pomocí vnímané hodnoty, hodnotová tvorba cen, tvorba
cen pomocí běžných cen, tvorba cen pomocí cenových nabídek).
· Výběr konečné ceny – při stanovování konečné ceny je potřeba brát v úvahu
ekonomické činitele (náklady, pružnost poptávky, zisk) a další faktory jako jsou
psychologické faktory tvorby ceny, vliv ostatních prvků marketingového mixu
na cenu, cenovou politiku firmy a vliv ceny na ostatní účastníky. [1]
2.5.3.3 Distribuce
V dnešní době je většinou výrobců využíván přímý prodej ve spolupráci
se zprostředkovateli (brokeři, obchodní reprezentanti, agenti atd.) vytvářejícími
marketingovou cestu (distribuční nebo obchodní cestu). Do funkcí distribučního
systému patří například přeprava zboží, skladování, prodej, servis, kompletace zboží,
poskytování úvěrů a další. Distribuční systém poskytuje zákazníkovi prostorovou
i časovou výhodu (žádaný produkt si může zakoupit v době a na místě jemu žádaných).
Tok zboží od výrobce k zákazníkovi se nazývá marketingová cesta. Při tvorbě
a výběru marketingové cesty je třeba zohlednit všechny výhody a nevýhody všech
mezičlánků tohoto procesu. Důležité je také myslet na potřeby a nákupní zvyklosti
zákazníků. Plynulost toku zboží a služeb ke koncovým zákazníkům zabezpečují
marketingoví zprostředkovatelé. Mezi jejich nejdůležitější funkce je možné zařadit
informovanost, propagace, jednání, objednávání, financování, podstoupení rizika,
majetkové vztahy, platby a vlastnictví.
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Každý mezičlánek (zprostředkovatel), který se podílí na kontaktu mezi
výrobcem a koncovým zákazníkem, vytváří další úroveň marketingové cesty. Nejčastěji
se využívají cesty s maximálně pěti mezičlánky:
· přímá marketingová cesta (výrobce - spotřebitel) – vlastní prodejny, zásilkový
obchod, telemarketing, podomní prodej,
· jednoúrovňová marketingová cesta (výrobce - maloobchod - spotřebitel),
· dvouúrovňová marketingová cesta (výrobce - velkoobchod - maloobchod -
spotřebitel),
· tříúrovňová marketingová cesta (výrobce - velkoobchod - zprostředkovatel -
maloobchod - spotřebitel).
Většina větších firem využívá k distribuci svých výrobků kombinaci různých
marketingových cest (firma prodává své zboží v podnikových prodejnách a zároveň
využívá různých sítí maloobchodů i velkoobchod. Tento způsob se nazývá vícenásobné
prodejní cesty a používají se za účelem proniknutí na rozdílné segmenty trhu
a intenzivnější pokrytí geografické oblasti. Dalším důvodem může být zmírnění
vzájemných rozporů mezi výrobními firmami, prostředníky a zprostředkovateli
plynoucí z rozdílných zájmů (cenových, podmínek prodeje, dělení zisku
i konkurenčního zboží). Pro výběr vhodné distribuční cesty nebo jejich kombinací musí
mít firma informace o potřebách zákazníků, stanovit cíle distribuční cesty, vyhledat
a vyhodnotit různé alternativy distribučních cest. [1]
2.5.3.4 Propagace
Důležitou součástí moderního marketingu je komunikace firmy s jejími
současnými i potencionálními zákazníky, odběrateli, dodavateli, zprostředkovateli
a s veřejností. Tento proces se zpravidla označuje jako propagace. Hlavním cílem
je zprostředkovat informační tok takovým způsobem, aby byl vhodný
pro obě zúčastněné strany. Z pohledu výrobce je tato část marketingu nejméně nákladná
vzhledem k velikosti a rozsahu trhu. Užitek spotřebitele spočívá převážně v získávání
zpráv, lepší orientaci na trhu a z toho plynoucí výhodnější volbě při nákupu zboží
a služby.
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Činnosti spojené s marketingovou komunikací jsou tedy zaměřeny především
na překonání neinformovanosti a vytvoření image firmy nebo výrobku. Je třeba znát
vzájemné vazby mezi prvky komunikace. Komunikační proces se skládá z devíti prvků:
· dva subjekty – odesílatel a příjemce,
· dva nejdůležitější nástroje komunikace – zpráva a media,
· čtyři komunikační funkce – kódování, dekódování, reakce a zpětná vazba,
· šum.
Obrázek 5 Prvky komunikačního procesu [vlastní zpracování dle 14]
Na obrázku č. 5 je znázorněno schéma účinné komunikace. Odesílatel zprávy
přesně ví, komu je zpráva určena a jakou reakci má vyvolat. Před odesláním je zpráva
zakódována obvyklým způsobem a šířena prostřednictvím nejúčinnějších médií. Tento
proces vede k předání zprávy příjemci a celému uzavření smyčky. Pro účinné předávání
zpráv je důležité mít kódování zpráv kompatibilní s dekódovacími systémy příjemce.
Nejlepší jsou proto zprávy vyjádřené co nejjednodušším způsobem (základní symboly
a znaky). Pro pochopení předávaných zpráv je potřebné znát úroveň znalostí
a zkušeností příjemců a tomuto předávanou zprávu přizpůsobit. V opačném případě
se vytvářejí komunikační bariéry mezi odesílateli a příjemci. [14]
Odesílatel Zakódování Zpráva
Media
PříjemceDekódování
Zpětná vazba Reakce
Šum
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2.5.3.5 Alternativní koncepce marketingového mixu
Na marketingový mix je možné se dívat i z jiného pohledu. Koncepce „4P“
se na trh dívá z pohledu prodávajícího, alternativní koncepce „4C“ pohlíží na trh očima
kupujícího. Každé ze čtyř P lze převést na jedno ze čtyř C:
Produkt (produkt) Customer Value (hodnota pro zákazníka)
Price (cena) Cost to the Customer (náklady zákazníka)
Place (místo) Convenience (pohodlí)
Promotion (propagace) Communication (komunikace)
Podnik prodává určitý produkt, který zákazník nakupuje. Jeho nákupem
zákazník řeší problém, nezajímá ho pouze cena produktu, ale také náklady s ním
spojené (získání, používání, likvidace). Každý zákazník chce mít produkty
co nejpohodlněji k dispozici. Přáním zákazníků není jednostranná propagace,
ale obousměrná komunikace. Marketingové oddělení každé firmy by tedy nejdříve mělo
přemýšlet o čtyřech „C“ a potom teprve budovat koncepci čtyř „P“. [15]
2.5.4 Komunikační mix
Komunikační proces v rámci marketingu se skládá ze čtyř základních způsobů
komunikace:
· Reklama – firma ji může využívat k posílení prodeje zboží nebo služeb
za účelem získání nových uživatelů, oživení vztahů se současnými zákazníky
nebo zvýšení spotřeby určeného produktu nebo služby. Inzerce a reklama
je definována jako jakákoli placená forma neosobní prezentace a podpora
myšlenek, zboží nebo služeb. Reklama plní funkci informační (vytvoření prvotní
poptávky při zavádění nového výrobku na trh), přesvědčovací (vytvoření
selektivní poptávky po určité značce v prostředí intenzivní konkurence)
a upomínací (připomíná zákazníkům výrobek nebo službu ve fázi jeho zralosti).
· Podpora prodeje – má za úkol stimulovat spotřebitele k rychlejší
nebo objemnější koupi určitého výrobku nebo služby. Představuje konkrétní
motiv koupě, proto je časově omezená. Zahrnuje předměty spotřebitelské
propagace, jako jsou vzorky, kupóny, zvýhodněná balení, rabaty, soutěže o ceny
či zkušební užívání výrobku. Dále je možné využít podněty hospodářské sféry,
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například nákupní srážky, zboží poskytované zdarma, slevy za podíl na reklamě
nebo za vystavování zboží.
· Public relations – úspěšnost firmy závisí také na udržování dobrých vztahů
s širokou veřejností a uvádění do přijatelného souladu zájmů veřejnosti se zájmy
firmy. Široká veřejnost může svým postojem silně ovlivnit fungování firmy
na trzích a dosahování stanovených cílů. Public relations se zaměřuje především
na propagaci firmy, celkovou image firmy i jednotlivých výrobků. Těchto úkolů
je dosahováno několika hlavními činnostmi, jako jsou například vztahy s tiskem,
publicita výrobku, firemní komunikace, lobování a poradenství. Mezi hlavní
nástroje public relations patří zprávy, události, publikace, služby veřejnosti,
identifikační media a projevy.
· Osobní prodej – je velmi účinný a důležitý nástroj propagace a podpory prodeje
výrobku nebo služby. Spočívá v osobní komunikaci obchodních zástupců firmy
s potenciálními zákazníky. Díky své efektivitě patří mezi nejnákladnější
a nejnáročnější nástroje propagace. [4]
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3 Analýza současného stavu
3.1 Úvodní informace o firmě
Společnost Eurovia CS, a.s., je v České republice jedničkou v oblasti dopravně-
inženýrského stavitelství. Navazuje na více než padesátiletou tradici společnosti Stavby
silnic a železnic. Kromě silničních a kolejových staveb a mostů staví sportovní areály,
revitalizuje památková centra, buduje čistírny odpadních vod nebo městské
komunikace. V roce 2009 dosáhl konsolidovaný obrat společnosti 24,5 miliard korun.
Společnost je s více než čtyřmi tisíci pracovníků významným regionálním
zaměstnavatelem v ČR a v SR.
Společnost staví na svých bohatých zkušenostech, špičkovém technologickém
zázemí a výkonnosti 22 regionálních závodů, 17 dceřiných společností a jedné filiálce
PPP působících v šesti oblastech na území České a Slovenské republiky.
Eurovia CS, a. s., nabízí své služby zákazníkům již více než 55 let. Od roku
2006 je jejím stoprocentním vlastníkem francouzská společnost Eurovia CS, která
působí v 17 zemích světa a je součástí světového koncernu VINCI. Díky
celorepublikovému pokrytí může Skupina Eurovia CS obsáhnout práce pro velké
množství zadavatelů najednou, ať už se jedná o veřejný či soukromý sektor. Eurovia CS
a všechny její dceřiné společnosti jsou držiteli certifikátu systému řízení kvality
ISO 9001. Jako první velká stavební společnost v České republice navíc obdržela
certifikát environmentálního systému řízení ISO 14 001. [23]
3.1.1 Identifikační údaje společnosti
Obchodní firma: Eurovia CS, a.s.
Sídlo: Praha 1, Národní 10, PSČ 113 19
Identifikační číslo: 452 75 924
Daňové identifikační číslo: CZ45275924
Právní norma: Akciová společnost
Základní kapitál: 1 386 200 000,-Kč
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3.1.2 Současná struktura společnosti
Společnost Eurovia CS je součástí silniční divize koncernu VINCI, která
se jmenuje Eurovia. VINCI je největší stavebně koncesní koncern na světě. Zaměstnává
162 000 pracovníků ve stovce zemí světa. Obrat společnosti za rok 2009 činil 31,9 mld.
EUR. Pro společnost Eurovia pracuje 41 500 zaměstnanců v 17 zemích světa. Její obrat
za rok 2008 činil 8,183 mld. EUR. V čele Eurovia CS stojí ředitel. Společnost se dále
člení na šest oblastí, ty pak na jednotlivé závody. Podrobné schéma je zobrazené
v příloze č. 1. [23]
3.1.3 Předmět podnikání
· projektová činnost ve výstavbě opravy,
· silničních vozidel,
· zpracování kamene,
· izolatérství,
· provozování drážní dopravy,
· činnost prováděná hornických způsobem,
· hornická činnost,
· provozování dráhy – vlečky,
· podnikání v oblasti nakládání s nebezpečnými odpady,
· zámečnictví, nástrojařství, obráběčství,
· opravy ostatních dopravních prostředků a pracovních strojů,
· provádění staveb, jejich změn a odstraňování,
· klempířství a oprava karoserií,
· montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických zařízení,
· montáž, opravy, revize a zkoušky plynových zařízení a plnění nádob plyny,
· činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence,
· výkon zeměměřických činností,
· výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona,
· silniční motorová doprava:
o nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly o největší povolené hmotnosti
do 3,5 tuny včetně,
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o nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly o největší povolené hmotnosti
nad 3,5 tuny,
o nákladní mezinárodní provozovaná vozidly o největší povolené
hmotnosti do 3,5 tuny včetně,
o nákladní mezinárodní provozovaná vozidly o největší povolené
hmotnosti nad 3,5 tuny,
o vnitrostátní příležitostná osobní a mezinárodní příležitostná osobní,
· výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických
a telekomunikačních zařízení,
· vodoinstalatérství, topenářství,
· malířství, lakýrnictví, natěračství. [24]
3.1.4 Historie firmy
V Čechách vzniká po 2. světové válce velký počet soukromých stavebních firem.
Některé z nich se stanou základem budoucí společnosti Stavby silnic a železnic.
Po znárodnění v únoru 1948 je většina stavebních firem začleněna do národního
podniku Československé stavební závody (ČsSZ), který se dělí na čtyři celky:
ČsSZ Stavena, ČsSZ Baraba, ČsSZ Vodotechna a ČsSZ Stavobet. Na konci října 1951
vznikají z části ČsSZ Baraba Dopravní stavby Havlíčkův Brod, přímý předchůdce SSŽ.
Prvního března 1952 vzniká z Dopravních staveb Havlíčkův Brod národní podnik
Stavby silnic a železnic. Spolu s přejmenováním se přesouvá sídlo do Žitné ulice
na Praze 2. Do SSŽ je vzápětí začleněn závod Mosty (původně součást Ingstavu).
Ke konci roku 1952 jsou SSŽ rozčleněny na pět závodů: dva v Praze – mostní a strojní,
silniční v Plzni, železniční ve Žďáru nad Sázavou a inženýrský v Brně. V lednu 1953
vzniká další závod v Praze – závod pro konstrukce z předpjatého betonu, naopak
na konci září je zrušen závod v Plzni. O rok později je zrušen závod ve Žďáru
nad Sázavou a závod pro konstrukce v Praze.
V lednu 1955 zaniká i závod Brno. O rok později jsou Stavby silnic a železnic
posíleny o velkou část národního podniku Dopravní stavby Praha a přesouvají své sídlo
na Ovocný trh do centra Prahy. Zásadní reorganizací SSŽ na začátku dubna 1958
vzniká tzv. „velké SSŽ“, do něhož jsou začleněny n. p. Baraba a n. p. Živičné vozovky.
Stavby silnic a železnic v té době zaměstnávají osm tisíc lidí. V listopadu 1958
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se novým sídlem SSŽ stává Palác Dunaj na Národní třídě v Praze, kde společnost sídlí
dodnes.
V prvopočátcích realizují SSŽ pozemní stavby a rekonstrukce historických objektů.
Od poloviny 50. let se mění specializace podniku a začínají jasně dominovat stavby
dopravní infrastruktury. SSŽ se také podílejí na výstavbě Letenského tunelu v Praze.
Na přelomu 50. a 60. let se SSŽ podílejí na rekonstrukci a výstavbě některých částí
železniční sítě – např. na výstavbě železniční Jižní spojky, odstavného nádraží Praha-Jih
nebo na výstavbě železničního tunelu v Praze-Chuchli. SSŽ také staví mosty
přes Slapskou a Orlickou přehradu.
Po několika reorganizačních změnách se struktura SSŽ od začátku ledna 1962
ustaluje na sedmi stavebních správách, později přeměněných na závody: v Hradci
Králové, Ostrově – Karlovy Vary, Ústí nad Labem, Českém Brodě a třech v Praze.
Těmito změnami byla na dalších 30 let předurčena organizační struktura firmy.
Na začátku roku 1965 vzniká v Bratislavě VHJ Československé inžinierske stavby,
později přejmenované na Inžinierske staviteľstvo, pod jejichž správu od 1. dubna patří
kromě jiných i Stavby silnic a železnic. Od ledna 1969 se SSŽ rozšiřují o další závod
v Praze 8, ze kterého se později stane strojně-opravárenský závod. V tomto roce se také
stavební správy mění na samostatné závody s větší rozhodovací pravomocí.
Od roku 1965 se SSŽ účastní přípravy a realizace nejznámějšího mostu v Praze
přes Nuselské údolí. Stavba je po dokončení oceněna titulem „Stavba 20. století“.
Dlouho očekávanou událostí se v této době stává také zahájení prací na stavbě dálnice
D1. SSŽ přebírají v roce 1967 stavbu 13km úseku Čestlice – Mirošovice, o dva roky
později další, 20,3km úsek dálnice D1 Mirošovice – Šternov.
V druhé polovině 60. let realizují SSŽ rozsáhlý soubor dopravních staveb souhrnně
nazývaných koridor Most, umožňující vytěžení ložisek hnědého uhlí pod městskou
zástavbou.
V říjnu 1972 zapisuje tehdejší Úřad pro patenty a vynálezy ochrannou známku
SSŽ v provedení, jak je známo dodnes. V 70. letech se SSŽ výrazně angažují také
v zahraničí – podílejí se na výstavbě rafinérie v Homsu v Sýrii, mostů v egyptské Benze
a Gize a vodojemů v Kuvajtu. V Československu současně SSŽ pokračují s výstavbou
dopravní infrastruktury – odevzdávají do provozu první úsek dálnice D1, Nuselský
most, dokončují druhou část pražské severojižní magistrály a řadu místních a městských
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komunikací. V lednu 1974 vzniká další pražský závod SSŽ se specializací na výstavbu
montovaných mostů a montovaných segmentů.
Na začátku roku 1978 vzniká nový závod ZÁKOS na realizaci staveb základního
a doplňkového komunikačního systému v Praze. SSŽ dokončí koridor Most a začínají
stavbu mostu přes Berounku pro budoucí dálnici D5. V roce 1976 realizují několik
staveb pro pražský Dopravní podnik včetně tramvajové trati a ocelového mostu
přes Vltavu „Partyzánská – Trojská“. O rok později SSŽ zahajují výstavbu dálnice D5
v úseku Praha – Vráž a vnějšího okruhu Prahy Slivenes – Třebonice. V tomtéž roce
je uveden do provozu další úsek dálnice D1 Mirošovice – Šternov. V roce 1978 zahajují
SSŽ stavbu největšího mostního díla v Praze – Barrandovského mostu.
V roce 1980 SSŽ zavádějí systém řízení jakosti. O rok později se ze závodu
v Hradci Králové stává odštěpný podnik specializující se na realizaci veškeré stavební
činnosti v zahraničí. V tomto období SSŽ dokončují železniční most přes Vltavu
v Praze pod Bulovkou a přibývají další mostní stavby po celé České republice.
Nejrozsáhlejším projektem je realizace přeložky železniční tratě Třebušice – Chomutov
včetně stavby „Ervěnického koridoru“. V roce 1980 SSŽ realizují výstavbu lanovky
z Janských lázní na Černou horu a přesun dalšího kostela – 1300 tun těžkého
svatostánku v rakouském Pillu.
V červnu 1988 byly Stavby silnic a železnic vyčleněny z podřízenosti
Inžinierskych stavieb Bratislava a jejich statut se mění na státní podnik.
V dubnu 1990 se ze SSŽ osamostatňuje bývalý závod 2 a mění se na společnost
Stavby mostů Praha. Na začátku roku 1991 dochází k oddělení závodu 1 a jeho proměně
na státní podnik Dálniční stavby Praha. V průběhu roku 1991 probíhají v SSŽ přípravy
na plánovanou privatizaci podniku. Hlavním privatizačním partnerem se v září stává
francouzská společnost Entreprise Jean Lefebvre. V květnu 1992 se státní podnik
Stavby silnic a železnic mění na akciovou společnost, která je následně privatizována –
téměř 82 procent akcií kupónovou metodou a 15 procent přímým prodejem společnosti
Entreprise Jean Lefebvre. V červenci 1992 se majoritním vlastníkem SSŽ stává
Entreprise Jean Lefebvre.
V polovině srpna 1992 je založen nový závod – Lomy Plzeň. Vytvářením dalších
filiálek a společných podniků a kapitálovým vstupem do dalších společností vzniká
v roce 1994 tzv. „Skupina SSŽ“. Během roku tak vznikají Jihočeská obalovna a Prefror
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v Polsku, SSŽ majetkově vstupují do Obalovny Letkov a Silnice Nepomuk a.s.
SSŽ v tomto období zahajují významné dálniční stavby, jako je např. dálnice D8
v úseku Zdiby – Úžice a dálnice D5 v úseku Mýto – Svojkovice. Kromě toho SSŽ
zintenzivňují práce v železniční oblasti – realizují první část stavby I. koridoru v úseku
Brno – Skalice – Česká Třebová. Díky smlouvám mezi Českou republikou a Německem
realizují SSŽ v Německu od roku 1992 několik významných staveb, např. výstavbu
536 m dlouhého železničního mostu na vysokorychlostní trati ICE Kolín nad Rýnem –
Frankfurt nad Mohanem, rekonstrukci devíti mostů na dálnici A9 Berlín – Mnichov,
stavbu II. terminálu na letišti v Mnichově, stavbu dálničního mostu u Haigeru, dostavbu
Univerzitní kliniky v Regensburgu a Univerzity v Mnichově a výstavbu tří papíren.
Pokračuje restrukturalizace podniku, dochází k sloučení plzeňských poboček
do jednoho závodu, v červenci 1995 je založen podnik Stavby železnic, v říjnu získávají
SSŽ společnost Silnice Brno, s.r.o. V únoru 1996 vzniká nový podnik SILBA
se zaměřením na údržbu silničních komunikací. V závěru roku dochází k akvizicím
kolejářské firmy GJW, s.r.o., a společnosti Formanservis, provozující lom na kamenivo.
O rok později vzniká nový odštěpný závod v Českých Budějovicích. V roce 1998
se do skupiny SSŽ začleňují Dopravní stavby Ostrava, a.s., a celá firma získává
certifikát jakosti EN ISO 9001.
V roce 1999 realizují SSŽ nový expresní okruh na letiště Praha-Ruzyně, další
úseky dálnice D8 Doksany – Lovosice a Nová Ves – Doksany. Současně s tím začínají
realizovat rozšíření dálnice D1 v úseku Praha – Mirošovice a práce na železničních
koridorech.
V září 2000 vznikají SSŽ Polska a na začátku 2001 Východočeská obalovna.
V květnu 2001 získávají SSŽ certifikát EN ISO 14001 pro systém řízení v oblasti
životního prostředí. V červnu 2001 SSŽ kapitálově vstupují do firmy Silnice a vlečky
Zlín (v současnosti závod Zlín). V druhé polovině roku 2001 se majoritním akcionářem
SSŽ stává francouzská společnost Eurovia ze skupiny VINCI, největšího stavebního
koncernu na světě. Na sklonku roku 2004 získávají SSŽ společnost Hájek, s.r.o.,
v současnosti Lom Jakubčovice, s.r.o. SSŽ v této době realizují opravu dlažby nádvoří
Pražského hradu, modernizují prestižní fotbalový stadion Sparty Praha na Letné,
rekonstruují skokanské můstky na Ještědu a staví novou lanovku na Černý Vrch
pod Ještědem.
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Od roku 2006 vlastní společnost Eurovia 100 procent akcií SSŽ. Založením
společnosti Eurovia Services, s.r.o., přebírají Stavby silnic a železnic řídící funkci
filiálek ve střední Evropě. Dne 1. ledna 2007 se generálním ředitelem Staveb silnic
a železnic stává Ing. Martin Borovka. V únoru 2008 dochází ke spojení Staveb silnic
a železnic se slovenskými společnostmi Eurovia – Cesty a Eurovia – Kameňolomy.
Rozšířením působnosti na východ společnost částečně vyřešila tradiční problém oboru –
nedostatek surovin. Zároveň výrazně posílila svou pozici v celém regionu. V dubnu
2008 byl Martin Borovka jmenován předsedou představenstva společnosti Stavby silnic
a železnic.
V roce 2007 byla dokončena výstavba dálnice D8 v úseku Trmice-Knínice.
Dovršila se také kompletní rekonstrukce náměstí T. G. Masaryka včetně ulic Klášterské
a Růžové v Jindřichově Hradci a obnova historického jádra v Jablonci nad Nisou.
V roce 2008 se otevřelo Nové spojení, které zrychlilo železniční přepravu v Praze.
V hlavním městě dokončily Stavby silnic a železnic také prodloužení tramvajové trati
z pražského Smíchova do Radlic, včetně smyčky. V Pobřežní ulici byl zase zprovozněn
soubor staveb Pobřežní III, 2. etapa. Zprovoznění se dočkaly také další dvě etapy silnice
I/14 mezi Libercem a Jabloncem. [25]
3.1.5 Výrobní program
Pro správné pochopení všech činností, kterými se Eurovia CS, a.s. zabývá,
je správné zopakovat její hlavní náplň práce, kterou jsem zmínil v úvodu. Společnost
Eurovia CS, a.s., je v České republice jedničkou v oblasti dopravně-inženýrského
stavitelství. Společnost se věnuje výstavbě silničních a kolejových staveb, mostů,
ale staví i sportovní areály, revitalizuje památková centra, buduje čistírny odpadních
vod nebo městské komunikace. Rozsáhlé činnosti společnosti Eurovia CS dominuje
výstavba a modernizace silniční a dálniční sítě v České republice. V letech 2009 a 2010
činily práce na těchto komunikacích celkem 56 % celkového objemu prací společnosti
Eurovia CS. Z mnoha dálničních a silničních staveb, za kterými Eurovia CS stojí,
se společnost mimo jiné zasloužila o dálniční spojení Prahy s německými hranicemi.
Zaměřuje se také na stavby a rekonstrukce místních a městských komunikací.
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Struktura stavebních prací v roce 2010
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Silnice Železniční a tramvajové trati Mosty Ostatní
Graf 1 Struktura stavebních prací v roce 2010 [vlastní zpracování]
Na Grafu 1 se potvrzuje zaměření společnosti. Více než polovinu, 56% staveb,
činí silnice. Druhou oblastí v pořadí jsou železniční a tramvajové trati, které zaujímají
20% staveb. Stavba mostů představuje 16% a na ostatní stavby zbývá 8%. Tyto údaje
jsou aktuální za rok 2010.
Cílem společnosti Eurovia CS je být jedničkou v oblasti dopravního stavitelství.
Silniční a železniční stavby tvoří tradičně největší část zakázek společnosti. Stále
významnější podíl ale získávají sportovní stavby, projekty ochrany životního prostředí,
rekonstrukce památkových center nebo speciální inženýrské stavby. Cílem je ještě
výraznější profilace v těchto oblastech stavebnictví. Vysokou úroveň služeb chce
Skupina Eurovia CS i nadále stavět na kvalifikovaných zaměstnancích, investicích
do technologií a modernizaci strojů a zařízení.
3.2  Analýza vnějšího prostředí (makroprostředí)
Makroprostředí, jak již bylo řečeno, představuje takové faktory, které působí vně
firmy a ovlivňují její činnosti málo kontrolovatelným způsobem. Na firmu tedy působí
například prostředí demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politicko-
právní a kulturní.
3.2.1 PEST analýza
Teoretické poznatky o této analýze jsou uvedeny v kapitole teoretická
východiska práce. Proto rovnou přistoupím k analýze samotné.
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3.2.1.1 Politické a legislativní faktory
Společnost Eurovia CS je povinna, stejně jako každý jiný podnikatelský subjekt,
dodržovat a respektovat veškeré zákony a jiné právní předpisy v platném znění, které
regulují vztahy mezi podnikateli, dodavateli a spotřebiteli. Jedná se mimo jiné o tyto
zákon a předpisy:
· Ústava ČR
· Listina základních práv a svobod
· obchodní zákoník
· zákoník práce
· zákon č.17/1992Sb., zákon o životním prostředí
· zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty
· zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání
· zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů
· zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví. Účetní závěrka se sestavuje podle českých
účetních standardů a je vyjádřena v korunách českých.
Oblast stavitelství dopravně-inženýrských staveb je výrazně ovlivněna státem
a politikou vlády. Trh je tvořen převážně veřejnými zakázkami. Tyto zakázky se odvíjí
od priorit vlády. Určitou jistotou je, že pozemní komunikace musí být neustále
renovovány, a tak nemůže dojít k úplnému zastavení výstavby. Vykazují ovšem přímou
závislost na rozpočtu vlády a na získaných dotacích z evropských podpůrných fondů
pro kraje a města.
V květnu 2010 proběhly volby do Poslanecké sněmovny ČR. S 22% zvítězila
ČSSD, na druhém místě byla ODS s 20%, třetí místo patřilo TOP 09 s téměř 17%,
KSČM získala 11% a poslední se dostala do sněmovny nová strana VV (necelých 11%).
Z těchto kandidátů vzešla koalice ODS + TOP 09 + VV. Jak se vládní koalice nechala
slyšet, zajímá ji finanční odpovědnost vůči občanům. Od prvních dní začala vláda
seškrtávat výdaje a stavebnictví se tyto škrty dotkly velice výrazně.
Problémem by mohlo být brzké přijetí eura, které by zpomalilo růst české
ekonomiky. Z posledních zpráv se ale nemusíme obávat změn, které by se týkaly
zavedení eura, jelikož euro by nemělo být v následujících třech až pěti letech přijato.
Jak se bude situace vyvíjet po tomto období, zatím není možné jednoznačně určit.
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Odpisové plány jsou vytvořeny pro jednotlivé odpisové skupiny podle zatřídění
majetku do odpisových skupin podle zákona č. 586/1992 Sb., v platném znění.
Česká republika je členem Evropské unie, Světové banky, Mezinárodního
měnového fondu a NATO, což některým podnikům způsobuje značná omezení.
Významnou oblast tvoří například technické normy - Evropské normy, ISO normy
14001, které společnost Eurovia CS musí respektovat.
3.2.1.2 Ekonomické faktory
Zákonem č. 362/2009 Sb., byly přijaty změny některých zákonů v souvislosti
s  návrhem  zákona  o  státním  rozpočtu  ČR  na  rok  2010.  Část  pátá  obsahuje  změnu
zákona č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů (dále
jen  "zákon  o  DPH"),  a  to  konkrétně změnu  výše  snížené  a  základní  sazby  DPH
a přechodná ustanovení. Základní sazba daně z přidané hodnoty se od 1. ledna 2010
zvýšila z 19 % na 20 %, u snížené sazby DPH se jedná o zvýšení z 9% na 10%. V roce
2006 dochází k nejvyššímu tempu růstu HDP (7,2%), za to ve druhém a třetím kvartále
roku 2009 dochází k poklesu o 4,6% .
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Graf 2 Vývoj HDP (v %) [vlastní zpracování dle dat ČSÚ]
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Po vstupu České republiky do Evropské unie došlo ke změně metodiky
ve výpočtu základního makroekonomického ukazatele – hrubého domácího produktu.
Český statistický úřad zrevidoval časovou řadu HDP podle unijních pravidel ESA 95.
V meziročním porovnání dosáhla pro rok 2010 inflace 1,5 %. Průměrná hodnota
inflace od ledna do dubna 2011 je 1,7% . V roce 2008 je zaznamenán největší pokles
míry inflace za sledované období.
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
8,8 8,5 10,7 2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5
Tabulka 1 Vývoj inflace (v %) [vlastní zpracování dle dat ČSÚ]
Pokračující příliv přímých zahraničních investic a rychlejší ekonomický růst
České republiky ve srovnání s eurozónou vedly k mírnému posílení koruny.
Na vývoj stavební produkce v následujících letech jsou tři pohledy:
· Varianta optimisticko-realistická – předpokládá trvající pokles HDP, v průběhu
roku 2010 počátek stabilizace, HDP zůstává na úrovni roku 2009. Od roku 2011
zaznamenáváme mírný růst HDP o 2–3 %. Z úrovně rozpočtu státu a krajů jsou
přidělovány „přiměřené“ prostředky pro investiční výstavu, opravy a údržbu
i za cenu vysokého rozpočtového deficitu.
· Varianta restriktivní – vývoj probíhá podobně jako u varianty optimisticko-
realistické. Rozpočtové výdaje na investice však podléhají striktním
rozpočtovým omezením. Velké státní a krajské investice se nezahajují a některé
se zmrazují. Domácí soukromé investice se zahajují jen v omezené míře.
· Varianta katastrofická – pokles HDP pokračuje v letech 2010, 2011 a 2012.
Poté následuje stabilizace a mírný růst. Restriktivní rozpočtová politika
pokračuje. Soukromé investice i nadále stagnují.
 Prognóza vývoje podle jednotlivých variant scénáře vývoje; *předpoklad
k 31. 12 2009. [26]
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Varianta 2008 2009 2010 2011 2012
Vývoj stavební produkce
Optimisticko-realistická mld. Kč 536,6 493,6 466,8 493,6 525,8
Index k roku 2008 1,00 0,92 0,87 0,92 0,98
Restriktivní mld. Kč 536,6 477,6 429,3 445,4 472,2
Index k roku 2008 1,00 0,89 0,80 0,83 0,88
Katastrofická mld. Kč 536,6 456,1 402,4 402,4 402,4
Index k roku 2008 1,00 0,85 0,75 0,75 0,75
Snížení stavební produkce oproti roku 2008
Optimisticko-realistická mld. Kč - 42,9 - 69,8 - 42,9 - 10,7
Restriktivní mld. Kč - 59,0 - 107,3 - 91,2 - 64,4
Katastrofická mld. Kč - 80,5 - 134,1 - 134,1 -134,1
Tabulka 2 Vývoj stavební produkce v ČR [26 upraveno autorem]
3.2.1.3 Sociální a demografické faktory
Výstavba pozemních komunikací a dopravní infrastruktury všeobecně mnoho
vypovídá o úrovni a vývoji dané země. Stavební průmysl je závislý na státních
financích a tomuto odpovídá poptávka po výrobcích a službách stavebních firem.
 Eurovia CS je v současnosti jedním z největších zaměstnavatelů v České
republice. Dle odhadu vývoje stavebnictví, které je uvedeno v tabulce 2 (viz. výše),
můžeme zobrazit očekávané změny v zaměstnanosti v České republice a také konkrétně
ve stavebnictví.
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Varianta 2008 2009 2010 2011 2012
Dopady na zaměstnanost v ČR
Optimisticko-
realistická
Počet pracovních
míst (tis.) - 129,5 - 210,7 -129,5 -32,55
Restriktivní Počet pracovníchmíst (tis.)  - 178,15 - 324,1 - 275,5 - 194,6
Katastrofická Počet pracovníchmíst (tis.)  - 243,25 - 405,3 - 405,3 - 405,3
Z toho dopady na zaměstnanost ve stavebnictví
Optimisticko-
realistická
Počet pracovních
míst (tis.) 463 - 37,0 - 60,2 - 37,0 - 9,3
Restriktivní Počet pracovníchmíst (tis.) 463 - 50,9 - 92,6 - 78,7 - 55,6
Katastrofická Počet pracovníchmíst (tis.) 463 - 69,5 - 115,8 - 115,8 - 115,8
Z toho dopady do státního rozpočtu, fondu zaměstnanosti, sociálního a zdravotního
pojištění
Optimisticko-
realistická mld. Kč - 23,6 - 38,4 - 23,6 - 5,9
Restriktivní mld. Kč - 32,5 - 59,0 - 50,2 - 35,4
Katastrofická mld. Kč - 44,3 - 73,8 - 73,8 - 73,8
Tabulka 3 Odhad vývoje zaměstnanosti [26 - upraveno autorem]
3.2.1.4 Technologické faktory
Veškerý stavební průmysl se řídí podobnými trendy jako průmysl v jiných
odvětvích. Dopravní inženýrství, pozemní komunikace i stavba komerčních prostor
požaduje vysokou odbornost a kvalitní technické zázemí, které je vyjadřováno
získanými certifikáty. Společnost Eurovia CS je držitelem hned tří těchto certifikátů:
· Certifikát systému jakosti podle normy ČSN EN ISO 9001
· Certifikát systému péče o životní prostředí podle normy ČSN EN ISO 14001
· Certifikát systému péče o bezpečnost práce podle normy OHSAS 18001.
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3.2.2 Analýza trhu (potenciál a vývoj)
Stavebnictví je součástí průmyslového trhu, a proto je důležité charakterizovat
průmyslový trh jako takový. Tento trh je tvořen pěti hlavními odvětvími:
· Těžební a zpracovatelský průmysl.
· Zemědělství a lesnictví.
· Stavebnictví.
· Doprava a spoje.
· Finance – bankovnictví a pojišťovnictví.
Pro ucelený pohled je brána v potaz navíc oblast služeb.
Průmyslový trh má svá specifika:
· Velké obraty, kterých společnosti dosahují – tyto obraty jsou tvořeny jednak
produkty určenými pro další prodávání popřípadě pro úpravu produktů
pro výrobu vlastních produktů a služeb.
· Úzká vazba dodavatel-odběratel – dodavatelé musí v převážné většině případů
přizpůsobit nabídku konkrétnímu odběrateli.
· Závislost poptávky po surovinách - pokud dojde k poklesu poptávky u zboží
průmyslového charakteru, projeví se tento pokles se zpožděním i poptávky
po surovinách.
· Kupní faktory – koupě je ovlivněna více faktory (termín dodání, záruční
podmínky, technické parametry, cena a způsob platby).
 Jelikož stavebnictví spadá do průmyslového trhu, je logické, že se řídí
podobnými zákony a principy. Je zřejmé, že zde platí výše zmíněné body. Stavebnictví
lze rozdělit do dvou hlavních bodů:
· Stavební produkce:
o Stavební produkce na nové výstavbě,
o Opravy a údržba.
· Tržby za vlastní výkony a zboží.
Nepříjemnou stránkou stavebního trhu je způsob získávání zakázek. Většina
zakázek je tvořena státním sektorem, kde jsou vlastní kontakty naprostou nezbytností.
Vše je samozřejmě kontrolováno a regulováno, ale bohužel se zde vytváří prostor
pro korupci, která znesnadňuje získávání zakázek bez užití těchto praktik.
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Aktuální výsledky výzkumu CEEC Research ukazují, že představitelé
stavebních společností očekávají v roce 2010 pokles českého stavebnictví o pět procent.
Ze srovnání s výsledky minulého roku vyplývá, že letošní rok by měl být pro stavbaře
ještě náročnější než předchozí rok 2009. Klíčovým problémem zůstává nedostatečná
poptávka, a navíc nejnovější výsledky ukazují na zhoršení situace v této oblasti.
Důsledkem je další snižování vytížení kapacit stavebních firem.
Za nejefektivnější způsob získávání zakázek aktuálně společnosti označují
osobní kontakty. Výběrová řízení jsou považována za podprůměrně transparentní.
Klíčovou prioritou, na kterou budou společnosti soustřeďovat svoji pozornost v průběhu
dalších 12 měsíců, bude zvýšení efektivity jejich fungování. Tyto a další závěry
vyplývají z výsledků nejnovější Kvalitativní studie českého stavebnictví 2010, kterou
připravila společnost CEEC Research ve spolupráci se společnostmi KPMG Česká
republika, Ipsos Tambor, Credos, BenchCom a Korado.
· Stavební firmy zhoršují své předpovědi ohledně vývoje českého stavebnictví
v roce 2010. Aktuálně očekávají celoroční pokles odvětví o 5 % (v lednu o 3 %).
· Postupná stabilizace a návrat k mírnému růstu stavebnictví (2 %) by mohly
nastat v roce 2011 (v lednu tohoto roku předpovídaly společnosti průměrný růst
v roce 2010 o 3 %).
· Velké stavební společnosti jsou ve svých předpovědích (pokles o 7 %)
pesimističtější než střední a malé firmy (pokles o 4,5 %).
· Představitelé inženýrského stavitelství očekávají větší pokles stavebnictví
(o 5,2 %) než zástupci  pozemního stavitelství (o 4,7 %).
V důsledku zhoršujících se výhledů upravují firmy předpovědi týkající se svých
prodejů. Největší pokles i nadále očekávají velké stavební společnosti.
· Pro rok 2010 předpovídají společnosti pokles svých prodejů o 2,5 % (jedná
se o zhoršení oproti výsledkům výzkumu z ledna).
· Nejkritičtěji vidí situaci opět představitelé velkých stavebních společností
(očekávají pokles v průměru o 6,6 %).
· Výsledky výzkumu dále ukazují na znatelné zhoršení situace v segmentu
inženýrského stavitelství. [27]
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„Vývoj prodejů naší společnosti bude kopírovat vývoj stavebnictví, největší pokles
očekáváme v projektech komerčního developmentu.“
Dne 14.3.2010 Ing. Vladimír Myšička (Ředitel odboru strategie, Skanska a.s.)
Sebedůvěra stavebních společností výrazně poklesla.
· Oproti výsledkům z předcházejících měsíců zcela nově a velice výrazně vzrostl
podíl společností, které v současných podmínkách nejsou schopny předpovědět
vývoj své pozice na trhu. V současné době se jedná až o 30 % respondentů
(oproti 11 % v lednu), což ukazuje na podstatný nárůst nejistoty. Růst očekává
pouze 40 % společností (62 % v lednu).
· Největší nejistota panuje v segmentu společností zabývajících se inženýrským
stavitelstvím (44 % nedokáže předpovědět).
· Ve výhledu na rok 2010 jsou firmy ještě více nejisté, celých 36 % všech
respondentů nebylo schopno odhadnout vývoj svého postavení na trhu.
· Stavební společnosti zaznamenaly další pokles vytíženosti svých kapacit.
· Výsledky ukazují na další pokles ve vytíženosti kapacit stavebních firem
ve srovnání s předchozími výsledky ze září 2009 a ledna 2010. Aktuální vytížení
dosahuje v průměru 74 % (76 % v lednu).
· Ve srovnání se stejným obdobím roku 2009 došlo k poklesu vytížení kapacit.
S výjimkou jednoho čtvrtletí tak pokračuje neustálý pokles již od roku 2008.
· 48 % respondentů uvádí, že má méně zakázek než před rokem (45 % v lednu).
Klesá efektivita většiny způsobů používaných pro získávání zakázek, výběrová
řízení jsou méně transparentní, snižuje se podíl firem, které nebyly požádány o úplatek.
· Za nejefektivnější způsob získávání zakázek považují představitelé stavebních
společností osobní kontakty.
· Transparentnost výběrových řízení se od minulého roku zhoršila, aktuálně
ji firmy hodnotí jako podprůměrnou.
· Pouze 42 % respondentů uvádí, že nebylo požádáno o úplatek (59 % v 2009,
58 % v 2008).
· Až 56 % velkých společností potvrzuje, že jsou v současné době ochotny
pro získání zakázky akceptovat i zakázku s nulovou nebo dokonce zápornou
marží.
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· Pouze  necelá  třetina  respondentů ze  segmentu  velkých  firem  (31  %)  uvádí,
že nikdy neporušila svůj risk management kvůli získání zakázky.
Všichni respondenti uvádějí, že jsou omezeni ve svém růstu, hlavním omezením
je nedostatečná poptávka.
· 100 % respondentů uvádí, že jsou limitováni ve svém růstu (stejně jako v lednu
2010).
· Dopad nedostatečné poptávky na hospodářské výsledky společností se oproti
lednu  ještě zvýšil. Největší negativní vliv má nedostatečná poptávka
financovaná z veřejných zdrojů.
· Dalšími palčivými problémy jsou byrokracie, tvrdá konkurence a potíže spojené
s financováním.
· Firmy nejméně omezuje nedostatek zkušené pracovní síly a vysoké náklady
na materiál. [27]
„Největším problémem je zmrazení veřejných prostředků do již připravených
či připravovaných investic dopravní infrastruktury i dalších stavebních oblastí.“
Dne 13.4.2010 Ing. František Ledabyl (Obchodní a marketingový ředitel, OHL ŽS, a.s.)
Klíčová priorita pro dalších dvanáct měsíců: zvýšení efektivity fungování
stavebních společností.
· Klíčovou oblastí pro všechny dotázané společnosti zůstává i nadále zvýšení
efektivity jejich fungování (100 % stejně tak jako v lednu). Největší důraz
na tuto oblast kladou společnosti zabývající se inženýrským stavitelstvím.
· Dalšími oblastmi, které jsou stavebními společnostmi hodnoceny nejvýše,
jsou zkvalitnění výběru dodavatelů, projektový management a plánování,
optimalizace financování a optimalizace nákupních procesů.
· Naopak, jako svou nejnižší prioritu uvádějí stavební firmy akvizici jiné
společnosti. [27]
„Klíčové priority naší společnosti jsou obchodní aktivity, kontrola rizik a kontrola
nákladů uvnitř společnosti.“
Dne 13.4.2010 Ing. Vladimír Myšička (Ředitel odboru strategie, Skanska a.s.)
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3.2.3 Porterův model pěti sil
Porterův model je jeden z velmi silných nástrojů pro stanovování obchodní
strategie s ohledem na okolní prostředí firmy a zahrnuje analýzu konkurence,
dodavatelů i odběratelů.
3.2.3.1 Hrozba vstupu potencionálních konkurentů
Hrozba vstupu nových subjektů je v tomto případě minimální. Oblast stavitelství
má svá specifika a značně komplikuje vstup nových subjektů zejména z těchto důvodů:
· vysoké kapitálové požadavky,
· existence firem, které vlastní know-how,
· zkušenosti a tradice ostatních firem,
· obrana trhu současnými hráči na trhu,
· vysoké náklady spojené s investicemi zaručujícími dosažení konkurenceschopné
ceny.
Jelikož Eurovia CS již na českém a slovenském trhu působí, je tento stav pro ni
velice příjemný.
3.2.3.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty
Trh v odvětví dopravně-inženýrských staveb patří mezi ty trhy, kde je obrovská
konkurence. Oblast stavebnictví a stavitelství je velice rozsáhlá. Abychom mohli
srovnávat a popsat konkurenci, musíme tuto oblast rozdělit na menší jednotky.
Dle logického dělení nám zcela jasně vyplývají divize, ve kterých Eurovia CS exceluje
a tvoří většinu jejich zakázek. Z tohoto důvodu eliminujeme stavbu budov, sportovišť
a podobných areálů, čističek či památkových center. Je tedy vhodné vybrat dopravní
stavitelství – silniční a železniční dopravu.
I přesto, že jsme značně zeštíhleli obor stavitelství, pořád zůstává mnoho
potencionálních konkurentů. Další skupinou, která Eurovia CS podstatně neohrožuje,
je skupina malých stavitelských firem. Tyto společnosti nepatří do tzv. velké čtyřky.
Je důležité uvést několik důvodů, proč nejsou malé společnosti významnými
konkurenty:
· nepůsobí v celostátním měřítku,
· nedisponují potřebnými kapacitami:
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o nevlastní obalovny povrchových směsí,
o nevlastní betonárky,
· často nemají dostatek referencí,
· řada firem má nejasnou vlastnickou strukturu (zvláště u zakázek do 20 mil. Kč).
K tomuto tématu se vyjádřil i šéf Ředitelství silnic a dálnic (ŘSD) Alfred
Brunclík, který uvedl žebříček největších partnerských firem:
„Nejúspěšnější firmou v získávání státních zakázek na výstavbu komunikací
je Metrostav. Ředitelství silnic a dálnic se společností v posledních třech letech
podepsalo smlouvy v celkové hodnotě téměř 15 miliard korun. Také další místa
potvrzují, že státní zakázky ovládá takzvaná velká čtyřka. Jen o několik desítek milionů
méně získala společnost Stavby silnic a železnic, která nyní působí pod názvem Eurovia
CS. Třetí a čtvrté místo obsadily Strabag a Skanska s třinácti, respektive jedenácti
miliardami korun. Při bližším pohledu se však ukazuje, že skupiny Eurovia a Strabag
jsou v získávání zakázek úspěšnější než Metrostav. Eurovia totiž ovládá čtvrtou firmu
v žebříčku, ODS - Dopravní stavby Ostrava, která se může chlubit smlouvami s ŘSD
za 4,7 miliardy. Sedmé jsou Dálniční stavby Praha (3,7 miliardy), které patří
pod rakouskou stavební skupinu Strabag SE.“ [28]
Hlavní konkurenti pochází z této tzv. velké čtyřky – Metrostav, a.s., Skanska,
a.s., Strabag, a.s., kde posledním velkým hráčem je právě Eurovia CS, a.s. Nesmíme
také zapomenout na OHL ŽS, a.s. Žádná z firem z velké čtyřky nemusí uplatňovat
strategií přežití, což je pro Eurovia CS dobře.
3.2.3.3 Vyjednávací síla dodavatelů
V oblasti stavitelství jsou dodavatelé jednoznačně určeni. Mezi hlavní dodavatele
patří tito:
· Obalovny povrchových směsí.
· Betonárky.
· Štěrkovny.
· Lomy.
· Dodavatelé vybraných stavebních prací.
Výhodou Eurovia CS je, že většinu těchto dodavatelů je schopna pokrýt v rámci
vlastních kapacit.
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Všeobecně mají tito dodavatelé velkou výhodu, jelikož dodavatelských
společností těchto materiálů je poměrně málo. Druhou velkou výhodou je,
že neexistuje substitut, který by mohly stavební společnosti využít. Eurovia CS
využívá obaloven, betonárek, lomů a štěrkoven sesterských společností, pokud není
schopna pokrýt vše z vlastních zdrojů. Společnost se zaměřuje hlavně na dodavatele
např. v oblasti recyklačních firem, menších stavebních společností, které využívá
pro stavební betonářské výrobky, výrobu a poklad dlažeb apod. Pro stavební účely
je třeba velkého množství dodavatelských firem, konkrétně je možné tyto
dodavatele specifikovat až u konkrétních staveb.
3.2.3.4 Vyjednávací síla odběratelů
U vyjednávací síly odběratelů se situace otáčí a výhodu získávají odběratelé.
Společnost VINCI, potažmo Eurovia, je nadnárodní korporací a zaměřuje
se na evropské trhy. Oproti tomu Eurovia CS se stará převážně o trh v rámci České
a Slovenské republiky. Na následujícím grafu je možné vidět, odkud pocházejí její
zákazníci v roce 2009.
Struktura Zákazníků v roce 2009
70%
25%
5%
Stát Kraje, města a obce Soukromý sektor
Graf 3 Struktura zákazníků v roce 2009 [vlastní zpracování]
Z tohoto grafu jasně vyplývá, že hlavním zadavatelem zakázek je stát, který
dodává společnosti 70% zakázek. Na pomyslném druhém místě s 25% jsou kraje, města
a obce. Posledním článkem je soukromý sektor (5%). V roce 2010 zůstává hlavním
odběratelem i nadále stát a kraje.
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V našem případě je složité z dostupných zdrojů určit jednotlivé odběratele.
Jak je možné vidět na předchozím grafu (viz. Graf 3 Struktura zákazníků v roce 2009),
můžeme si odvodit jistou závislost společnosti Eurovia CS, a.s. na státním aparátu,
který tvoří 95% všech zakázek společnosti. Je nutné brát v potaz, že právě i kraje, města
a obce jsou podporovány ze státního rozpočtu. V současné době je tento fakt kvůli
škrtům a úsporám, které se vláda snaží vytvořit, spíše nepříjemným faktorem
a potencionální hrozbou. Na druhou stranu můžeme v tomto odběrateli vidět i stabilitu.
Stát je jakožto odběratel finančně stabilním zákazníkem a vztahy, které jsou vytvořeny
mezi státem a Eurovia CS můžeme považovat za vztahy dlouhodobějšího rázu.
Samotná vyjednávací síla je tedy zcela na straně odběratelů. Nečiní
jim v případě nespokojenosti problém přejít ke kterékoli z konkurenčních společností.
Je tedy nadmíru důležité dodržovat plány, rozpočty a termíny předávání staveb, protože
jinak hrozí, že další zakázky nemusí společnost získat.
3.2.3.5 Hrozba substitučních produktů
Nejprve je nutné poznamenat, že substituty existují. Substitut v našem případě tvoří
letecká a vodní doprava, kde není třeba výstavby pozemních komunikací. Z pohledu
realističnosti není ovšem substitut možný. Vodní i letecká doprava je výrazně omezena
jednak vodními toky a jednak přítomností letišť, nehledě na vysoké náklady
při přepravě. Pozemní komunikace a dopravně-inženýrské stavby jsou a budou nadále
hlavní dopravní infrastrukturou v České a Slovenské republice.
3.2.4 Segmentace zákazníků
Segmentaci zákazníků můžeme pozorovat na Grafu 3, který je umístěn výše.
Většinu zakázek zadává stát spolu s kraji a obcemi. Tyto zakázky tvoří více než tři
čtvrtiny objemu výkonů společnosti. Soukromý sektor můžeme považovat pouze
za doplňkového zadavatele práce.
3.2.4.1 Odběratelé
V našem případě je složité z dostupných zdrojů určit jednotlivé odběratele.
Jak je možné vidět na předchozím grafu (viz. Graf 3 Struktura zákazníků v roce 2009),
můžeme si odvodit jistou závislost společnosti Eurovia CS, a.s. na státním aparátu,
který tvoří 95% všech zakázek společnosti. Je nutné brát v potaz, že právě i kraje, města
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a obce jsou podporovány ze státního rozpočtu. V současné době je tento fakt kvůli
škrtům a úsporám, které se vláda snaží vytvořit, spíše nepříjemným faktorem
a potencionální hrozbou. Na druhou stranu můžeme v tomto odběrateli vidět i stabilitu.
Stát je jakožto odběratel finančně stabilním zákazníkem a vztahy, které jsou vytvořeny
mezi státem a Eurovia CS můžeme považovat, že jsou dlouhodobějšího rázu.
3.2.4.2  Konkurence
Kdo je hlavní konkurencí společnosti Eurovia CS je zmíněno v kapitole Rivalita
mezi stávajícími konkurenty. Tuto konkurenci představují hráči velké čtyřky –
Metrostav, Skanska a Strabag. Existuje však velké množství dalších konkurenčních
firem, které svou velikostí mají jen malou šanci Eurovia CS ohrozit. I v těchto menších
firmách mívají společnosti velké čtyřky podíly. Často dochází k převzetí drobných
společností velkými hráči na trhu. Za zmínku zajisté stojí společnost OHL ŽS, která
má více jak padesátiletou tradici převážně v železničních stavbách.
3.3  Vývoj tržeb společnosti Eurovia CS
Jedním z hlavních sledovaných údajů u každé firmy jsou tržby. Na následujícím
grafu můžeme pozorovat vývoj tržeb společnosti Eurovia CS za poslední čtyři roky,
a to od roku 2006 do roku 2009. Tržby za rok 2010 prozatím nejsou známy, Eurovia CS
však potvrdila, že přesahují tržby za rok 2009.
Vývoj tržeb v letech 2006 - 2009 (v mld. Kč)
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Graf 4 Vývoj tržeb v letech 2006 – 2009 [vlastní zpracování]
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Dále můžeme na grafu sledovat vzrůstající trend tržeb. Nejmenších tržeb
za sledované období společnost dosáhla v roce 2006, kdy se jejich hodnota zastavila
na čísle 13,33 mld. Kč. Nejvyšší hodnoty naopak tržby dosáhly v minulém roce,
konkrétně 17,6 mld. Kč.
Pokud bychom graf proložili trendovou křivkou, můžeme vidět jednoznačný
nárůst. V letech 2007 a 2008 se růst tržeb zpomalil, ale v roce 2009 se opět zvýšil
a to přibližně o dvě miliardy Kč. Můžeme tedy říct, že společnost jde z pohledu tržeb
za vlastní výrobky a služby správným směrem.
3.4   Odhad tržního podílu
Odhad tržního podílu je velice složité až takřka nemožné vytvořit z důvodu
nejasných majetkových vztahů v rámci menších společností než je velká čtyřka.
Pro přehlednější vysvětlení můžeme použít následující obrázek, který mapuje TOP 20
stavitelů silnic a dálnic v České republice, jak v menších zakázkách (do 20 mil. Kč),
tak i ve velkých zakázkách (nad 20 mil. Kč).
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Obrázek 6 TOP20 stavitelů silnic a dálnic [28]
Je jednoznačně vidět, že zde dominují nadnárodní společnosti velké čtyřky.
Problém ovšem nastává při určení jednotlivých podílů na trhu těchto čtyř společností.
Například ve velkých zakázkách jasně vítězí společnost Skanska, a.s., a to o více
než 1 mld. Kč. Jelikož ale Eurovia CS vlastní Dopravní stavby Ostrava (ODS) dostává
se tak na první místo ve velkých zakázkách. Pro přesnější určení by bylo třeba
prozkoumat veškeré majetkové vztahy v těchto společnostech. Pro úplnost můžeme
nahlédnout alespoň do základních majetkových vztahů u těchto společností:
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· Algon Plus -  česká  firma  s  centrálou  ve  Statenicích  u  Prahy  zaměřená
na gabionové a protihlukové konstrukce, ovládána rodinou Nohejlových.
· Alpine stavební společnost CZ - firma se sídlem ve Valašském Meziříčí, součást
rakouského koncernu Alpine.
· AZ Sanace - firma se sídlem v Ústí nad Labem, kterou majoritně ovládá
podnikatel Jiří Zavoral.
· Baltom - liberecká firma, v níž třetinu drží Češi Josef Tomeš a Miroslav Balcar,
dvě třetiny dánská společnost Inreco.
· Berger Bohemia - plzeňská firma, která je součástí německé skupiny Berger
Bau se sídlem v bavorském Pasově.
· Bögl a Krýsl - společnost majoritně vlastněná německou firmou Max Bögl,
minoritu drží Josef Krýsl ze Sušice.
· Colas CZ - součást nadnárodního koncernu Colas se sídlem v Paříži.
· Dálniční stavby Praha - patří do rakouské skupiny Strabag.
· Edikt - českobudějovická firma, jejímiž akcionáři podle posledních
zveřejněných údajů jsou podnikatelé Ivan Míšek, Michal Pavlíček a Pavel
Bratršovský.
· EDS Holding - firma založená zástupci čtyř severočeských stavebních firem
Josefem Ryplem (Silnice Group), Jakubem Zavoralem (AZ Sanace), Jiřím
Markupem (Ekostavby Louny) a Jaroslavem Štráchalem (INSKY), aktuální
vlastnická struktura může být rozdílná.
· Eurovia CS - od roku 2006 je stoprocentním vlastníkem francouzská společnost
Eurovia, součást nadnárodního koncernu Vinci.
· Firesta-Fišer - brněnská firma zaměřená na výstavbu a rekonstrukce mostů,
v níž 85 procent drží podnikatel Vladimír Fišer.
· Geosan Group - kolínská firma, v níž podle poslední výroční zprávy z roku
2008 drží 95 procent zakladatel firmy Luděk Kostka z Velimi.
· IDS-Inženýrské a dopravní stavby Olomouc - česká firma, jejímž jediným
akcionářem je v současnosti Zdeněk Kyselý z Brodku u Přerova.
· Integra stavby - firma do loňska majoritně vlastněná libereckým podnikatelem
Petrem Turkem, dnes je jediným akcionářem v Nizozemsku registrovaná firma
CIB Group.
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· Inžinierske stavby - česká pobočka stejnojmenné košické firmy, která patří
do francouzského koncernu Colas.
· Metrostav - majoritním akcionářem je pražská firma DDM Group, složení
akcionářů nezjištěno. Firma je majetkově a manažersky provázána s další českou
stavební společností Subterra a se slovenským Doprastavem.
· M-Silnice - součást východočeského Medis Holdingu ovládaného Daliborem
Kalcsem a Blankou Kalcsovou.
· ODS-Dopravní stavby Ostrava - dceřiná společnost firmy Eurovia CS.
· PDC Simost - firma zaměřená na regenerační nástřiky, opravy spár a trhlin,
majetkově provázána s firmou Super-Krete Czech.
· Pražské silniční a vodohospodářské stavby - jediným akcionářem je vídeňská
firma TEERAG-ASDAG.
· SaM silnice a mosty - českolipská firma, kterou podle dostupných údajů ovládá
podnikatel Dušan Drahoš.
· Silnice.cz - firma se sídlem ve vesnici Staré Purkartice na Bruntálsku, jejímž
vlastníkem byl donedávna Viktor Škurek, zaměstnanec firmy Silnice Morava,
v současnosti jsou koneční vlastníci nedohledatelní.
· Silnice Group (dříve Silnice Žatec) - jediným akcionářem je firma Resist,
koneční vlastníci nezjištěni.
· Silnice Morava - krnovská firma, kterou z jedné poloviny vlastní stavební firma
Bögl a Krýsl, druhou drží místní podnikatel Dalibor Tesař.
· Skanska - nadnárodní stavební koncern se sídlem ve švédském Stockholmu,
výrazné podíly drží nejrůznější investiční a penzijní fondy.
· SMP CZ - pražská, převážně mostařská firma, součást francouzského koncernu
Vinci.
· Strabag - nadnárodní koncern se sídlem ve Vídni, většinu akcií drží aliance
Raiffeisen/Uniqa a rodina Haselsteinerů.
· Super-Krete Czech - česká firma zaměřená na materiály obsahující cementové
pojivo, jejímiž spoluvlastníky jsou podnikatelé Zdenek Machaň, Vojtěch Malík,
Jan Rypáček a Petr Švantner.
· Swietelsky stavební - českobudějovická firma, součást rakouského koncernu,
který v roce 1936 založil Hellmuth Swietelsky.
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· Viamont DSP - firma doposud z poloviny vlastněná firmou Viamont, druhou
polovinu držely Dálniční stavby Praha ze skupiny Strabag. Viamont ale právě
nyní svou polovinu prodává, pokud to schválí ÚOHS, ovládne Strabag celou
firmu.
· Znakon - firma se sídlem v Sousedovicích u Strakonic, jejímž jediným
majitelem je místní podnikatel Vladimír Kotrch. [29]
Laickým pohledem si můžeme dovolit říct, že všechny společnosti velké čtyřky
se pohybují okolo 20-25% podílu na českém trhu. Tato hodnota ovšem není zjištěna
žádnou exaktní metodou a slouží nám pouze pro vytvoření jakési hrubé představy
o rozdělení trhu a tak je nutno ji také brát.
3.5  Porovnání s konkurencí
3.5.1 Vývoj tržeb
Tržby v letech 2007 – 2009 (v mld. Kč)
Společnost/ Období 2007 2008 2009 Celkem
Eurovia CS, a.s. 15,11 15,51 17,6 48,22
Skanska, a.s. 15,6 17,73 27,06 60,39
Strabag, a.s. 19,52 17,94 17,87 55,33
Celkem 50,23 51,18 62,53 163,94
Tabulka 4 Vývoj tržeb největších konkurentů [vlastní zpracování]
Jak vidíme v tabulce 4, vývoj tržeb je specifický u každé společnosti. Eurovia
CS je na první pohled v tržbách až na třetím místě s celkovou tržbou za sledované
období s 48,22 mld. Kč. Na druhé místě se nachází společnost Strabag, kde její tržby
dosahují celkem 55,33 mld. Kč. Vítězem tohoto klání se stává společnost Skanska, která
má tržby ve výši přesahující 60 mld. Kč. Těchto tržeb Skanska dosáhla také díky tomu,
že se významně věnuje i bytové výstavbě a výstavbě komerčních objektů, zatímco
Eurovia CS a Strabag se orientují spíše na dopravně-inženýrské stavby.
Podíváme-li se na vývoj tržeb, tvoří se nám zde poněkud jiný obrázek.
Na prvním místě zůstává Skanska, u které jde vývoj stále směrem vzhůru a zvláště
68
v posledním sledovaném roce můžeme vidět obrovský skok o více než 9,5 mld. Kč.
Na druhém a třetím místě, tedy mezi Eurovia CS a Strabag, došlo k výměně pořadí.
Tuto výměnu způsobil klesající trend u společnosti Strabag. Zatímco v roce 2007 byl
Strabag jasným leaderem, v následujících dvou letech ztrácí a jeho tržby klesají. Oproti
tomu můžeme vidět pozitivní trend u Eurovia CS, kde tržby narůstají, zvláště
pak v posledním roce. Všechny tyto vynesené hodnoty můžeme sledovat na grafu níže.
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V celkovém měřítku vývoj tržeb má stoupající charakter. Celkový součet tržeb
všech tří společností za celé sledované období je téměř 164 mld. Kč. Tržby společností
za rok 2010 v současnosti nejsou přesně známy.
3.5.2 Kvalita poskytovaných výrobků a služeb
3.5.2.1 Eurovia CS, a.s.
Rozsáhlé činnosti společnosti Eurovia CS dominuje výstavba a modernizace
silniční a dálniční sítě v České republice. V roce 2010 činily práce na těchto
komunikacích celkem 56 % celkového objemu prací společnosti Eurovia CS. Z mnoha
dálničních a silničních staveb, za kterými Eurovia CS stojí, se společnost mimo jiné
zasloužila o dálniční spojení Prahy s německými hranicemi. Zaměřuje se také
ale na stavby a rekonstrukce místních a městských komunikací.
Díky neustálému výzkumu a vývoji nových technologií jsou společnosti Skupiny
Eurovia schopny splnit i ty nejnáročnější požadavky klientů. Nové technologie
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významně přispívají ke zvyšování bezpečnosti jak zaměstnanců při práci, tak uživatelů
cest a jsou šetrné k životnímu prostředí. Společnost Eurovia CS používá tyto přednosti
a kvality, aby získala před konkurenty náskok:
· Technologie:
o Díky neustálému výzkumu a vývoji nových technologií jsou společnosti
Skupiny Eurovia schopny splnit i ty nejnáročnější požadavky klientů.
Nové technologie významně přispívají ke zvyšování bezpečnosti
jak zaměstnanců při práci, tak uživatelů cest a jsou šetrné k životnímu
prostředí. Speciální materiály a technologie, které společnost vyvinula
ve svých laboratořích a používají se při výstavbě a rekonstrukci silniční
sítě v České republice, zlepšují jízdní vlastnosti komunikací a prodlužují
jejich životnost.
o Asfaltová směs s nízkou hlučností VIAPHONE®, kterou vyvinula
společnost Eurovia ve Francii, účinně a trvale snižuje emise valivého
hluku. Zároveň je, oproti drenážnímu asfaltu, méně náchylná k zanesení.
Svými vlastnostmi je vhodnou volbou pro výstavbu městských
a příměstských komunikací a údržbu městských ulic, průtahů
a kruhových křižovatek či příměstských a příjezdových komunikací.
o Gripfibre je unikátní mikrokoberec s velkým obsahem syntetických
vláken, který umožňuje dosáhnout dobrých protismykových vlastností
a delší trvanlivosti. Jeho pokládka je rychlá, vozovku lze otevřít
pro provoz do půl hodiny po položení.
o Izolační systém Etanplast, využívaný pro mostní konstrukce,
je originální jednak druhem silně modifikovaného chemicky
zesíťovaného asfaltu (Polybitume EX) a také strojní pokládkou. Snížení
ručních operací výrazně zrychluje pokládku a zajišťuje rovnoměrnou
kvalitu. Etanplast byl použit na řadě staveb s velkým dopravním
zatížením, například na mostě Konfederace z kanadské pevniny
na ostrov Prince Edwards o délce 13 km.
o Speciální asfaltový beton Rexovia je zase odolný proti trvalým
deformacím při zachování dobrých únavových vlastností a hodí
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se pro vozovky zatížené pomalu se pohybujícími nebo zastavujícími
těžkými dopravními prostředky.
o Polotuhá vrstva Salviacim (asfaltocementový beton) je vhodná
pro plochy s pomalou a zastavující dopravou, jako jsou autobusové
zastávky, manipulační plochy, letiště či průmyslové provozy. Hotová
konstrukce je bezespárový monolitický komplex, který má pružnost
asfaltové směsi svojí tuhostí se blížící betonu a současně se vyznačující
dobrou odolností proti chemikáliím. Pro kanadskou pobočku koncernu
byl proveden v laboratořích Eurovia návrh asfaltocementového betonu
Salviacim a zkoušky odolnosti s použitím speciální pryskyřice proti
působení chemických rozmrazovacích prostředků.
o Systém Armovia® je vlastním příspěvkem skupiny Eurovia v oblasti
moderních trendů využívání progresivních ekonomických konstrukcí
z vyztužené zeminy pro výstavbu opěrných zdí a mostních opěr.
o Prefabrikované konstrukce tenkostěnných obloukových mostů systému
TOM nacházejí široké uplatnění pří budování nutných prostupů napříč
násypovými tělesy pozemních komunikací. Konstrukce se vyznačují
zejména velkou rychlostí výstavby a malými nároky na kvalitu
základové půdy. [30]
· PPP projekty:
o PPP je obecně užívanou zkratkou pro Partnerství veřejného
a soukromého sektoru – zkratka vychází z anglického označení Public
Private Partnership. Jedná se o projekty, na jejichž realizaci se společně
podílejí veřejná správa a soukromý sektor. Zpravidla se tímto způsobem
provádí výstavba či rekonstrukce nemovitostí, na něž veřejná správa
nemá v daném čase dostatek financí. Cílem PPP projektů je za přesně
definovaných smluvních podmínek a ve stanoveném čase postavit nebo
zrekonstruovat stavbu veřejného zájmu s využitím finančních zdrojů
a schopností soukromého sektoru. Jedná se zejména o dopravní stavby,
inženýrské sítě, administrativní budovy, budovy školství a zdravotnictví.
Hlavním principem PPP projektů je předpoklad většího přínosu
pro veřejný sektor v poměru k vynaloženým prostředkům, a to díky
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zkušenostem a možnostem soukromého sektoru. Skupina VINCI,
pod kterou spadá také Eurovia CS, má k dispozici vlastní divizi
VINCI Concession, která je evropským lídrem v provozování
komunikací vzešlých z PPP projektů. Získané zkušenosti mohou
být dobrou výchozí pozicí pro to, aby Eurovia CS mohla být seriózním
a dlouhodobým partnerem veřejných subjektů. Díky své regionální
působnosti navíc může Eurovia CS být veřejnému sektoru partnerem
nejen na celostátní úrovni, ale také u místních samospráv. [31]
· Certifikáty:
o Společnost Eurovia CS, je držitelem certifikátů systému managementu
kvality podle normy ČSN EN ISO 9001, systému environmentálního
managementu podle normy ČSN EN ISO 14001 a  systému
managementu bezpečnosti a ochrany zdraví při práci podle normy ČSN
OHSAS 18001. Uvedené systémy jsou součástí integrovaného systému
managementu, zahrnujícího všechny procesy a činnosti společnosti.
Integrovaný systém managementu umožňuje efektivní řízení procesů
a činností se zaměřením na trvalé dosahování vysoké kvality staveb
a stavebních výrobků, na ekonomickou prosperitu a celkový rozvoj
společnosti při minimalizaci dopadů stavebních a výrobních činností
na životní prostředí a při zajištění bezpečného pracovního prostředí
na všech pracovištích. [32]
· Ekologie:
o Eurovia CS klade důraz na odpovědné chování vůči životnímu prostředí,
jeho zlepšování, trvale udržitelný rozvoj a vývoj nových, šetrnějších
technologií. Svými pracovními metodami se snaží o co největší omezení
negativních dopadů stavebních prací, o lepší využívání vstupů,
minimalizaci odpadů nebo omezení znečišťování včetně
prašnosti. Do plnění svých cílů se snaží zapojit všechny zaměstnance.
Svůj odpovědný přístup k životnímu prostředí dokazuje společnost řadou
oceněných staveb. Jako stavba s ekologickým přínosem byl letos
na Mezinárodním vodohospodářském a ekologickém veletrhu
WATENVI a Mezinárodním veletrhu komunálních technologií URBIS
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TECHNOLOGIE  oceněn  Most  na  dálnici  D1  Mengusovce  -  Jánovce
v km 19,7 - polní cesta na migračním tahu zvěře. Cenou za ekologický
přínos realizovaného projektu z roku 2009 se může pochlubit Silnice I/44
Červenohorské sedlo – sever. Stavbě udělilo titul sdružení Stavíme
ekologicky spolu s Ministerstvem životního prostředí a Svazem
podnikatelů ve stavebnictví v ČR. Oceněním se pyšní také unikátní lávka
pro pěší a cyklisty v Dačicích. Eurovia CS si za její pečlivě provedenou
rekonstrukci vysloužila v roce 2009 čestné uznání PRESTA – prestižní
stavba jižních Čech.
3.5.2.2   Strabag, a.s.
STRABAG a.s. je jednou z vedoucích firem na českém stavebním trhu.
Je spolehlivým partnerem komunálních a krajských zadavatelů, státu i soukromých
investorů pro všechny úkoly v oblasti dopravních, pozemních a inženýrských staveb.
Současné spektrum výkonů v oblasti dopravních staveb zahrnuje výstavbu dálnic, silnic,
zpevněných ploch, sportovišť a zařízení pro volný čas, zajišťovací a ochranné stavby,
vedení a kanalizace, ekologické stavby, železniční stavby, výstavbu a rekonstrukce
mostů, vodohospodářské stavby, výstavbu tunelů, letišť a zkušebních drah. V oblasti
pozemního stavitelství společnost provádí výstavbu komerčních a průmyslových
objektů, bytovou a občanskou výstavbu. Široké spektrum výkonů a služeb skupiny
STRABAG se odráží také ve velkém počtu specializovaných dceřiných a podílových
firem v České republice. Jména těchto tradičních úspěšných firem, stejně jako jméno
STRABAG, jsou symbolem kompetence, orientace na zákazníka a spolehlivosti.
I Strabag samozřejmě podporuje PPP projekty a je držitelem certifikátů systému
managementu kvality.
3.5.2.3   Skanska, a.s.
Skanska je stavební a developerská skupina působící v České a Slovenské
republice, je součástí světového koncernu Skanska se sídlem ve Švédsku. Základním
předmětem činnosti jsou všechny obory stavebnictví, vývoj a prodej vlastních bytových
a komerčních projektů, správa majetku a související služby. Společnost Skanska a.s.
je dále členěna na jednotlivé divize:
· Divize Pozemní stavitelství.
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· Divize Silniční stavitelství.
· Divize Železniční stavitelství.
· Divize Betonové konstrukce.
· Divize Skanska Reality.
· Divize Servis.
Jelikož všechny tři společnosti vyrábí podobné produkty a poskytují srovnatelné
služby, je třeba se ptát, co dělají navíc, protože pouze expert se dokáže orientovat
v konkrétních technologiích. Společnost Skanska zajímá:
· Udržitelný rozvoj.
· Environmentální politika:
o postup zavádění této politiky je popsán v Environmentální strategii
pro roky 2008-2010 v sekcích pojednávajících o ochraně klimatu, využití
energie, materiálech a zajišťování biodiverzity.
· Politika bezpečnosti a ochrany zdraví při práci.
· Politika jakosti:
o Držitel certifikátu systému managementu jakosti v souladu s kriteriální
normou ISO 9001.
· Politika bezpečnosti informací a majetku:
o Zavedeny a udržovány ISMS – systém řízení informační bezpečnosti
podle ČSN ISO/IEC 27001.
Celkově je možné shrnout postoje společnosti Skanska do tzv. politiky pěti nul.
· Žádné ztrátové projekty:
o Vyhýbá se nepřijatelným finančním rizikům díky obezřetnému výběru
a řízení projektů.
· Žádné ekologické incidenty:
o Projekty uskutečňují tak, aby minimalizovali negativní dopady na životní
prostředí.
· Žádné porušení etických zásad:
o Zastávají nulovou toleranci vůči jakékoliv podobě úplatkářství nebo
porušování hospodářské soutěže.
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· Žádné nehody:
o V místě projektů i bezprostředním okolí dbají na zajištění bezpečnosti
zaměstnanců, dodavatelů i veřejnosti.
· Žádné vady:
o Chtějí předat dílo v nejvyšší možné kvalitě s cílem zlepšit spokojenost
zákazníků i finančních výsledků.
3.5.3 Budoucí strategie
3.5.3.1   Eurovia CS, a.s.
Eurovia CS má jednoduchou strategii založenou na několika bodech:
· Jednička v oboru – velký potenciál vidí společnost v úspěšném propojení
tradice a zkušeností svých lidí s dynamikou a moderním přístupem
ke stavebnictví jak v oblasti nových technologií, tak v oblasti lidských zdrojů
a v ekologicky citlivém přístupu k projektům.
· Nejvyhledávanější zaměstnavatel v oboru – pro společnost jsou talentovaní,
kvalifikovaní a motivovaní zaměstnanci klíčoví. Pouze když spojíme nadšení,
chytré hlavy a pracovité ruce, můžeme dosáhnout největšího úspěchu. Právě
proto si Eurovia CS, a.s., aktivně vychovává své vlastní pracovníky a podporuje
vzdělávání mladých a ambiciózních lidí, kterým nabízí uplatnění v mnoha
profesích.
· Spolehlivý obchodní partner – hlavní prioritou je spokojený zákazník.
Abychom toho dosáhli, je nutné vždy odvést kvalifikovanou a odbornou práci.
Dlouholetá tradice, kladné reference, důraz na nové technologie, ohled
na životní prostředí a motivace zaměstnanců, to jsou faktory, které napomáhají
tomu, aby zákazník byl opravdu spokojený.
· Rozšiřování služeb – silniční a železniční stavby tvoří tradičně největší část
zakázek společnosti. Stále významnější podíl ale získávají sportovní stavby,
projekty ochrany životního prostředí, rekonstrukce památkových center nebo
speciální inženýrské stavby. Cílem je ještě výraznější profilace v těchto
oblastech stavebnictví. Vysokou úroveň služeb chce Skupina Eurovia CS
i nadále stavět na kvalifikovaných zaměstnancích, investicích do technologií
a modernizaci strojů a zařízení. [33]
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3.5.3.2   Strabag, a.s.
Strabag staví svou strategii na těchto základních stavebních kamenech:
· Hospodářský úspěch – dlouhodobý hospodářský úspěch je prvořadým
podnikatelským cílem, za jehož dosahování je Strabag odpovědný svým
vlastníkům, zákazníkům, zaměstnancům, dodavatelům, subdodavatelům
i veřejnosti. Jednání orientované na dosažení cíle, včasné rozpoznávání šancí
a zamezení ekonomických rizik zajišťují kontinuitu podniku a hájí zájmy
akcionářů. Postupným systematickým sebezdokonalováním bude firma schopna
zvládnout i rostoucí požadavky budoucnosti.
· Zákazníci – zaměření svých výkonů na splnění oprávněných požadavků
a očekávání zákazníků. Díky blízkosti k zákazníkům, profesionalitě, vstřícnému
přístupu k inovacím a přiměřeným cenám chce společnost plnit potřeby trhu.
Komunikovat se svými zákazníky otevřeně a transparentně ve smyslu partnerské
spolupráce. Budovat tak dlouhodobé obchodní vztahy plné důvěry, aniž
by současně zanedbávali potřebnou míru mlčenlivosti a diskrétnosti.
· Zaměstnanci – výkonnost a kompetence zaměstnanců tvoří ústřední součást
úspěchu společnosti. Pomocí vzdělávání a dalšího vzdělávání zvyšovat znalostní
standard ve společnosti, podporovat osobní růst zaměstnanců, zajišťovat
přiměřenou informovanost a vhodné pracovní podmínky. Každý zaměstnanec
se sám aktivně informuje. Uvádí do souladu své vlastní cíle s cíli společnosti
a jedná prvořadě v zájmu společnosti. Bezpečnost a zdraví zaměstnanců a všech
ostatních zúčastněných jsou pro firmu zásadní.
· Dodavatelé a subdodavatelé – ve smyslu kvality a rentability zapojovat
při realizaci svých zakázek vedle svých vlastních kompetencí a zdrojů i vybrané
a vyzkoušené subdodavatele a dodavatele.
· Společenská odpovědnost – respektování lidských práv a napomáhání
obecnému blahu. Dodržování platných právních předpisů a férové hospodářské
soutěži.
Vědomí odpovědnosti vůči životnímu prostředí. Při vytváření dodávek a výkonů
chce firma usilovat o úsporné využívání energií a surovin a o snižování emisí
a odpadních látek.
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3.5.3.3   Skanska, a.s.
Skanska zvolila strategii založenou na těchto bodech:
· Stavebnictví a development jsou hlavním předmětem podnikání a soustředí
se výhradně na ně.
· Skanska je mezinárodní společnost s vedoucím postavením na domácích trzích.
· Využívání společných výhod celé skupiny – značku, zkušenosti zaměstnanců
a silné finanční zázemí.
· Předvídání a systémové řízení rizika spojené s podnikáním.
· V projektech prosazovat ekologicky šetrné postupy, materiály a technologie.
· Být leadrem v oboru ekologického a trvale udržitelného stavitelství, a to zvlášť
s ohledem na dodržování etických zásad, bezpečnost a ochranu zdraví při práci
a ochranu životního prostředí.
· Kladení velikého důrazu na přijímání a profesní rozvoj zaměstnanců.
· Sledování nejnovějších urbanistických trendů a využívání jejich potenciálu.
Všechny společnosti jsou si vědomy, že neméně důležité je sledování
technologických změn a výzkumu. Cílem všech společností je posílení si své pozice
na trhu a zvýšení podílu ve slabších odvětvích.
3.6 Analýza vnitřního prostředí (mikroprostředí)
Tato analýza je zaměřena na mikroprostředí firmy. Zahrnuje faktory, které jsou
blízké podniku a mohou ho zásadním způsobem ovlivňovat při dosahování jeho
hlavního cíle. Hlavní roli hraje podnik, zákazníci, konkurence, dodavatelé,
zprostředkovatelé a veřejnost. V následující části mé práce bude provedena analýza
interních faktorů.
3.6.1  Analýza interních faktorů (7S)
Struktura, Strategie, Systémy, Spolupracovníci, Schopnosti, Styl, Sdílené
hodnoty a cíle: to je ve stručnosti model 7S. Zvládnutí jednotlivých faktorů často
rozhoduje o tom, zdali bude firma úspěšná, či nikoliv.
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3.6.1.1 Struktura
Společnost patří do nadnárodní skupiny Vinci. Společnost staví na svých
bohatých zkušenostech, špičkovém technologickém zázemí a výkonnosti
22 regionálních závodů, 17 dceřiných společností a jedné filiálce PPP působících v šesti
oblastech na území České a Slovenské republiky. Celá společnost se dá rozdělit
na jednotlivé správní celky:
· Eurovia Services (finanční, technický ředitel, personální ředitelka).
· Obchodní ředitel.
· Oblasti – rozdělení je logicky uspořádáno do pěti oblastí podle místa působení:
o Pod každou oblast spadají jednotlivé závody.
· Oblast obalovny a lomy.
Společnost je na první pohled vedena centralizovaně s tím, že každá z oblastí
a závodů má svou vlastní zodpovědnost a zodpovídá se subjektu vyššímu v organizační
struktuře.
3.6.1.2 Strategie
Společnost Eurovia CS je stabilním článkem ve výstavbě dopravně-
inženýrských staveb. Prioritou společnosti je řešení a modernizace dopravní
infrastruktury v České republice. Vysoký důraz klade na správné postupy v souladu
s ekologickými principy. Eurovia CS má jednoduchou strategii založenou na několika
bodech:
· Jednička v oboru
· Nejvyhledávanější zaměstnavatel v oboru
· Spolehlivý obchodní partner
· Rozšiřování služeb
Více konkrétní popis je uveden v předchozí kapitole Budoucí strategie,
kde je zmíněno, jakými směry se chce společnost Eurovia CS vydat.
3.6.1.3 Systémy
Vývoj a uvedení nových produktů na trh se provádí vždy v koordinaci všech
oddělení firmy. Při návrhu nových produktů je podoba a vlastnosti daného produktu
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vždy diskutována se všemi odděleními firmy, i když každé oddělení se mnohdy zabývá
samostatnými zakázkami.
Ve společnosti jsou zavedeny informační sítě a software SAP (z angl. „Systems -
Applications - Products in data processing“), který obsahuje moduly jako ERP či CRM
systém. Zjednodušeně lze říci, že se jedná o software pomáhající řízení finanční toků,
likvidity, rentability a řízení vztahů se zákazníky.
3.6.1.4 Spolupracovníci
Společnost Eurovia CS patří mezi největší zaměstnavatele v České republice.
Zaměstnává přes 4 tisíce zaměstnanců. Největší skupinu tvoří dělníci, u kterých
je pochopitelná určitá fluktuace. Pak následuje střední management, tedy
stavbyvedoucí, projektanti a manažeři v jednotlivých závodech a oblastech apod.
Do Top managementu je možné v rámci České republiky započítat nejen úzké vedení
společnosti, ale také ředitele konkrétních oblastí.  Ačkoli jsou mzdové podmínky
ve společnosti na dobré úrovni, postrádají větší variabilitu a přihlédnutí k dlouhodobým
spolupracovníkům.
3.6.1.5 Schopnosti
Na všech pozicích ve společnosti Eurovia CS pracují odborníci a specialisté
ve svém oboru. Čím je obsazována vyšší pozice, tím je výběr pracovníků prováděn
v náročnějších výběrových řízeních, kde je prokázání praxe a znalostí nutností. Eurovia
CS si uvědomuje, že nejcennějším aktivem jsou její lidské zdroje a proto investuje
finanční prostředky do vzdělávání a dalšího rozvoje svých zaměstnanců. Obecně
lze říci, že společnost si zakládá na kvalitně odvedené práci s minimem negativních
dopadů na okolí, což dokazuje získáním certifikátů kvality.
3.6.1.6 Styl
Společnost Eurovia CS upřednostňuje autoritativní styl řízení. Při zohlednění
velikosti společnosti a organizační struktury je tento styl řízení pochopitelný. Výhodou
tohoto řízení je, že komunikace probíhá shora dolů, možnost využívání odměn
a převaha metody „cukru a biče“. Eurovia CS tento styl ale nedodržuje zcela
nekompromisně. Na rozdíl od čistě autoritativního stylu, probíhá ve společnosti
předávání zpětné vazby, i když je výsledné rozhodnutí děláno pouze vedením
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společnosti, tak před konečným výsledkem je zpětná vazba vyhodnocena a v rozhodnutí
zohledněna. V konečném součtu tedy Eurovia CS uplatňuje jistý kompromis mezi
autoritativním a demokratickým stylem řízení.
3.6.1.7 Sdílené hodnoty
Dlouhodobé i krátkodobé cíle jsou ve společnosti veřejně známy a jsou součástí
jak webových stránek, tak i interních dokumentů. Ve společnosti existuje jednotná
firemní kultura a image. V rámci organizační struktury jsou veškeré informace
předávány dále. Vyšší a střední management je odměňován nejen fixní složkou mzdy,
ale také dle konkrétních výsledků v kalendářním roce. Tímto krokem vedení společnosti
alespoň částečně zajistilo, že firemní cíle jsou i cíli managementu. Samozřejmě nižší
management a dělníci, kteří nejsou tak znatelně zainteresováni na zisku společnosti, tyto
hodnoty nepřijímají do té míry za své. Nižší management a dělníci jsou ovšem také
odměňováni za kvalitně odvedenou práci formou mimořádných odměn a prémií. U této
skupiny lidí je však velkým motivátorem pro dobře odvedenou práci nelehká situace
na pracovním trhu.
3.7  Analýza marketingového mixu
Produkt: hlavním produktem společnosti Eurovia CS jsou dopravně-inženýrské
stavby. Z časového hlediska se jedná o dlouhodobé produkty a nelze je tedy chápat jako
rychloobrátkové. Zakoupení produktu v minulosti nezaručuje pravidelné nové zakázky.
Cena: prodejní ceny jsou formovány během vytváření nabídky. Zakázky jsou
společnosti přidělovány na základě úspěšnosti ve výběrových řízeních. Cena
je pro získání zakázky velice důležitým parametrem, podle kterého se odběratel
rozhoduje při volbě dodavatele. Konečná cena je vždy ovlivněna rozpočtem konkrétní
stavby, ke které je přičten požadovaný zisk z projektu. V rámci výběrových řízení cenu
značně ovlivňuje také konkurenční boj.
Místo: společnost Eurovia CS je součástí koncernu VINCI, který působí
celosvětově. Samotná Eurovia CS působí převážně na českém trhu. V současnosti
dochází kvůli dopadům finanční krize a postoji českého státu v oblasti stavebnictví
k průniku na slovenský trh, kde začíná Eurovia CS působit nejvíce v oblasti PPP
projektů.
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Propagace: ředitelství společnosti Eurovia CS je situována do Prahy,
kde se nachází většina oddělení, která rozhodují o řízení společnosti. Oddělení
marketingu a propagace se tedy nachází také v Praze, odkud komunikuje a řídí
marketingové akce všech závodů spadajících pod Eurovia CS. Společnost se pravidelně
účastní stavebních veletrhů a výstav, nejrůznějších odborných školení a setkání.
Eurovia CS pravidelně pořádá společenské akce, kde dochází ke kontaktu s investory
i odbornou veřejností. Logo společnosti lze spatřit při sportovních i kulturních akcích,
kde Eurovia CS často vystupuje v pozici generálního partnera – sponzora akce.
Výjimkou ovšem není ani minoritní sponzoring. Eurovia CS se zasazuje o dodržování
etických zásad a ekologických a jakostních norem, které propaguje a rozšiřuje jejich
povědomí. V oblasti školství se angažuje Dny otevřených dveří a odbornými
přednáškami. Při ukončení stavebních projektů dochází k předání staveb odběrateli,
kde dochází k mediální dokumentaci.
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3.8 SWOT analýza
Analýza SWOT je pro tvůrce strategických plánů užitečná v mnoha směrech:
· Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice
jejich organizace. Z tohoto hodnocení mohou manažeři usoudit na strategické
alternativy, které by mohly být v jejich situaci ty nejvhodnější.
· Může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní
nebo externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu vzhledem
k podnikovým činnostem.
· Vede ke zlepšené výkonnosti organizace.
Silné stránky Slabé stránky
- Kvalitní vedení
- Součást koncernu Vinci
- Dlouhodobá tradice
- Odbornost zaměstnanců
- Dobrá pozice na trhu
- Velké zkušenosti se stavbou silnic
a komunikací
- Velké zkušenosti se stavbou
železničních a tramvajových tratí
- Nové technologie
- Vlastní kapacity – betonárky,
obalovny povrchových směsí
- Působení po celé ČR a na
Slovensku
- Pro-environmentální
a pro-ekologická společnost
- Nevyužití všech tržních příležitostí
- Minimální reklama
- Malá spolupráce se soukromým
sektorem
- Nedostatek developerských
projektů v oblasti budování
bytových jednotek
- Malé zaměření na stavbu
komerčních prostor
- Velké finanční nároky na výkony
Maximalizace Koncepční řešení
Tabulka 5 SWOT  analýza - silné a slabé stránky [vlastní zpracování]
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Příležitosti Hrozby
- Nové technologie, certifikáty
- Atraktivní trh, růstový potenciál
- Zájem o nové trhy
- Optimalizace výroby
- Rozšíření výroby
- Oslovení nových zákaznických
segmentů
- Financování projektů z fondů EU
- Ekonomická krize
- Škrty a úspory vlády v dopravě
- Silná konkurence (Skanska,
Metrostav, Strabag)
- Nutnost zvyšování kvalifikace
v projektech mimo silniční a
železniční dopravu
- Hrozba neplacení či platby s
prodlením
- Špatná vymahatelnost práva
Rozšířit Eliminovat a neustálý monitoring
Tabulka 6 SWOT analýza - příležitosti a hrozby [vlastní zpracování]
3.8.1 Silné stránky
Kvalitní vedení je zárukou jakosti výrobků. Společnost vynakládá velké úsilí
na rozvoj zaměstnanců. Tento rozvoj se netýká jen dělníků a mistrů v profesní oblasti,
ale také vedení společnosti. Na vrcholných pozicích jsou školení a vzdělaní lidé, kteří
patří mezi špičku v oboru.
Eurovia CS patří do koncernu Vinci. Tato skupina má dlouholeté zkušenosti
a tradici ve výstavbě dopravně-inženýrských projektů a v oblasti stavitelství. Připojením
Eurovia CS do skupiny Vinci, získala společnost silné zázemí nadnárodní korporace,
která s sebou nese dobré jméno, kterého je ve stavitelství třeba. Samotná Eurovia CS
má více než padesátiletou tradici a dobré jméno.
Jak již bylo naznačeno, společnost klade velké nároky na odbornost svých
zaměstnanců. I díky tomu je Eurovia CS jedním z největších, ale hlavně
nejvyhledávanějších zaměstnavatelů v České republice. Jakost a kvalita výrobků
je přímo dána zkušenostmi a znalostmi, které jsou každý den implementovány do praxe
v podobě výstavby nejrůznějších projektů.
Společnost je jedním z největších hráčů na českém trhu. Patří mezi tzv. „velkou
čtyřku“, do které patří společně se Skanska, a.s., Metrostav, a.s., a Strabag, a.s. Na trhu
působí i mnoho dalších konkurentů. Tito konkurenti se však nemohou svou velikostí
a působením rovnat ani jednomu z velkých hráčů.
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Eurovia CS chce zvýšit podíl na trhu jednoduchým krokem – kvalitou. Kvalita
českých silnic, dálnic a železnic je na pováženou. Díky spolehlivým a patentovaným
technologiím je Eurovia CS jasnou volbou při rekonstrukcích hlavních i vedlejších tahů
v ČR. Při pohledu na stavební úspěchy společnosti je možné vidět mnoho předaných
staveb, které dodnes vykazují kvalitně odvedenou práci.
V neposlední řadě je třeba zmínit velké výrobní kapacity společnosti. Společnost
staví na svých bohatých zkušenostech, špičkovém technologickém zázemí
a výkonnosti 22 regionálních závodů, 17 dceřiných společností a jedné filiálce PPP
působících v šesti oblastech na území České a Slovenské republiky. Do kapacit
společnosti spadá také osm obaloven povrchových směsí, betonárky a dva kamenolomy.
Navzdory technologickému snažení Eurovia CS nezapomíná ani na životní
prostředí a ekologii. Eurovia CS klade důraz na odpovědné chování vůči životnímu
prostředí, jeho zlepšování, trvale udržitelný rozvoj a vývoj nových, šetrnějších
technologií. Svými pracovními metodami se snaží o co největší omezení negativních
dopadů stavebních prací, o lepší využívání vstupů, minimalizaci odpadů nebo omezení
znečišťování včetně prašnosti. Do plnění svých cílů se snaží zapojit
všechny zaměstnance. Svůj odpovědný přístup k životnímu prostředí dokazuje
společnost řadou oceněných staveb. Jako stavba s ekologickým přínosem byl letos
na Mezinárodním vodohospodářském a ekologickém veletrhu WATENVI
a Mezinárodním veletrhu komunálních technologií URBIS TECHNOLOGIE oceněn
Most na dálnici D1 Mengusovce - Jánovce v km 19,7 - polní cesta na migračním tahu
zvěře. Cenou za ekologický přínos realizovaného projektu z roku 2009 se může
pochlubit Silnice I/44 Červenohorské sedlo – sever. Stavbě udělilo titul sdružení
Stavíme ekologicky spolu s Ministerstvem životního prostředí a Svazem podnikatelů
ve stavebnictví v ČR. Oceněním se pyšní také unikátní lávka pro pěší a cyklisty
v Dačicích. Eurovia CS si za její pečlivě provedenou rekonstrukci vysloužila
v roce 2009 čestné uznání PRESTA – prestižní stavba jižních Čech.
3.8.2 Slabé stránky
Slabé stránky společnosti mají společné jádro. Tímto jádrem je nadprůměrná
orientace na dopravní stavitelství, převážně na silniční a železniční stavitelství. Hlavním
zadavatelem zakázek je stát a veřejný sektor. Z toho plyne, že soukromý sektor je čím
84
dál víc odsunován do ústraní. Je důležité se orientovat právě i na tento soukromý sektor
a na developerské projekty, jak v oblasti komerční výstavby, tak v oblasti výstavby
bytových jednotek. V posledním roce se společnost Skanska, a.s. zaměřila na tyto
oblasti a dosáhla nárůstu téměř 9,5 miliardy Kč. Těchto hodnot samozřejmě nedosáhla
pouze díky soukromým zadavatelům, ale přispěly k výborným výsledkům. Pro získání
většího povědomí je nutné zaměřit se na reklamu a rozšíření povědomí u soukromých
zadavatelů zakázek.
Za slabou stránku lze považovat i vysoké náklady, které jsou pro výstavbu třeba.
3.8.3 Příležitosti
Velkou příležitost společnost spatřuje v získávání dalších certifikátů, které
potvrzují a zvyšují kreditibilitu společnosti. Tak jako se trh neustále vyvíjí, tak se vyvíjí
také technologie a technologické postupy. Díky orientaci v postupech a technologiích
a jejich přijímáním, je možné získat podstatný náskok před konkurencí. Tento náskok
může podpořit i orientace na optimalizaci výroby.
Situace na českém trhu je komplikovaná s připravovanými a uskutečněnými
škrty. Z tohoto důvodu je vhodné se zaměřit na jiné trhy. Situace na Slovensku
a na východních trzích je prozatím méně komplikovaná a odkrývá možný prostor
pro působení na těchto trzích.
Vzhledem k současnému zaměření společnosti je výzvou dostat do hledáčku
stavby a zakázky od soukromých zadavatelů a developerské projekty. Tyto subjekty
jsou pro společnost téměř novým segmentem zákazníků.
Evropská unie a její strukturální fondy podporují regionální rozvoj, a tak je zcela
logickou příležitostí jejich využití.
3.8.4 Hrozby
Doznívající ekonomická krize se nejvíce projevila ve strojírenství
a ve stavebním průmyslu. Největším zadavatelem zakázek společnosti je stát, kraje,
města a obce. Ministr Vít Bárta výrazně omezil v rámci škrtů a vytváření úspor spoustu
zakázek. Konkrétně se jedná o 51 staveb, které jsou na seznamu pozastavených či úplně
zrušených staveb. Navrhovaný rozpočet pro rok 2011 znamená faktický pokles výdajů
do dopravní infrastruktury o zhruba 40 procent.
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Stavba – úsek Cena dle smlouvy(bez DPH) Zhotovitel
D47 Bohumín - st. Hranice 2,7 mld. Dopravní stavby Ostrava (ODS),Skanska DS, OHL ŽS, Alpine
D8 Lovosice - Řehlovice 10 mld. Eurovia CS, Metrostav, SMP CZ,Berger Bohemia
D3 Tábor - Veselí nad
Lužnicí 10,5 mld.
Strabag, Metrostav, Eurovia CS,
Inžinierske stavby
R49 Hulín – Fryšták 6 mld. Skanska DS
R48 Rychaltice - Frýdek-
Místek 2,7 mld. Skanska DS, ODS, Metrostav
R6 Tisová - Sokolov - Nové
Sedlo - Jenišov 6,6 mld.
Eurovia CS, Strabag, Metrostav,
Skanska DS
R4 Mirotice – Třebkov 1,1 mld. Strabag, Swietelsky stavební
I/37 Březhrad - Opatovice 1,3 mld. Skanska DS, Eurovia CS, Strabag
I/42 Brno - velký městský
okruh Dobrovského B 5,7 mld. OHL ŽS, Subterra, Metrostav
propojení okruhů České
Budějovice 700 mil. sdružení Swietelsky stavební
Tabulka 7 Příklady aktuálně největších staveb (možné zastavení) [vlastní zpracování]
Neméně podstatnou hrozbou je současná konkurence. Jak můžeme vidět
v tabulce výše, potvrzují se slova o „velké čtyřce“. Malým pozitivem je možné shledat
fakt, že zastavení staveb se dotkne i konkurence. Tento fakt, ale pravděpodobně ještě
přitíží celé situaci a vyvine větší tlak na všechny konkurenty včetně Eurovia CS.
Všechny čtyři společnosti se neustále věnují inovacím a novým produktům a službám.
V případě, že by se konkurentům podařil skok v těchto inovacích, mohlo by dojít
k získání konkurenční výhody oproti ostatním firmám.
Největší odborníci ve společnosti Eurovia CS se věnují převážně pozemním
komunikacím. Z toho tedy plyne, že může nastat situace nedostatku kvalifikovaných
zaměstnanců v ostatních divizích.
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V návaznosti na hospodářskou krizi se naskýtá otázka pravidelného a včasného
placení zakázek. Jelikož většina zakázek je hrazena zálohově, může nastat situace,
kdy fakturovaná částka nebude doplacena včas nebo vůbec. Tato hrozba také souvisí
se špatnou vymahatelností práva v České republice. Díky špatné a pomalé
vymahatelnosti práva by pro nás jakýkoliv právní spor ať s konkurencí či zákazníkem,
byť opodstatněný, mohl být velice nepříjemný a ohrožující stabilitu společnosti.
3.9 Analýza rizik
Provedená kritická analýza odhalila problémové oblasti, které mohou
potenciálně ohrožovat firmu Eurovia CS. Tato kapitola se bude těmito oblastmi
podrobněji zabývat. K provedení přesné analýzy rizik, jejich pravděpodobností vzniku
a dopadů na konkrétní činnosti firmy a v neposlední řadě také pro návrhy možných
změn by byly potřebné obsáhlejší znalosti nejen v oblasti stavebnictví, ale i v provádění
analýzy samotné. Proto je nutné tuto kapitolu chápat zejména jako princip zavádění
změn v podniku na základě zjištěných rizik a jejich snižování. Jako nejpřirozenější
metoda hodnocení míry rizik se nám jeví tzv. součtová matice rizik, která patří
do skupiny kvantitativních metod a je uváděna v normě ČSN ISO/IEC 27005:2008.
Matice rizik
Pravděpodobnost výskytu
1 2 3 4 5
5 6 7 8 9 10
4 5 6 7 8 9
3 4 5 6 7 8
2 3 4 5 6 7
Dopad
1 2 3 4 5 6
Tabulka 8 Součtová matice rizik [16]
Rais, K. uvádí míru rizika jako vztah výše dopadu na firmu, pokud se riziko
naplní a pravděpodobnosti výskytu, že se riziko naplní. Výsledkem je součet
ohodnocení pravděpodobnosti výskytu a dopadu.
· Míra rizika 2-4 → znamená, že je možné dané riziko akceptovat, není vyřazeno
z evidence, ale nejsou přijata řádná opatření, která by vedla k jeho eliminaci.
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Většinou se jedná o rizika, u kterých jsou náklady spojené s odpovídajícím
opatřením vyšší než potenciální dopad uskutečněné hrozby.
· Míra rizika 5-7 → udává, že se jedná o riziko, které vyžaduje přijetí adekvátních
opatření.
· Míra rizika 8-10 → značí, že se jedná o riziko, které vyžaduje okamžité přijetí
nápravy. Pracovní postup eliminace rizika by měl dostat v rámci organizace
nejvyšší prioritu, neboť dopad tohoto rizika může pro organizaci dosáhnout
kritické výše. [16]
Následující tabulky uvádí kritéria k jednotlivým stupňům pravděpodobnosti
výskytu a dopadu krizové události.
Pravděpodobnost výskytu krizové události
Stupeň % za rok Slovní vyjádření
1 0 až 5 Prakticky nepravděpodobné
2 5 až 20 Málo pravděpodobné
3 20 až 50 Příležitostné
4 50 až 70 Pravděpodobné až časté
5 70 až 100 Velmi časté
Tabulka 9 Pravděpodobnost výskytu krizové události [16]
Následující část podrobněji popisuje rizika a problémy ohrožující správný chod
firmy Eurovia CS. Míra jednotlivých rizik je ohodnocena pomocí součtové matice rizik.
Rizika jsou seřazena podle subjektivního úsudku po konzultaci s hlavním
stavbyvedoucím panem Václavem Drábkem a seřazena od nejkritičtějších po méně
kritické.
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3.9.1 Velké finanční nároky na výkony
Obrázek 7 Míra rizika - Velké finanční nároky na výkony [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 8. Firma Eurovia CS jako každá stavební firma, má velmi vysoké
finanční náklady na celý provoz. Vlastní velké množství strojů a technických zařízení,
které jsou náročné nejen svou údržbou, ale také samotným provozem, inovacemi
a v neposlední řadě transportem na místo stavby. Nutné je počítat s životností strojů
a technických zařízení a náklady na jejich obnovu. V dnešní době je nutností i pojištění
strojů a zařízení, staveb, zaměstnanců a mnoha dalších věcí. Nemalou částku tvoří
provoz obaloven a jiných pracovišť a platy všech zaměstnanců. Velkou položkou
je samotný materiál na stavby. Např. 1 tunu asfaltové směsi nakoupí firma za 1100 Kč,
kterou dále prodávají za 1700 Kč. V této ceně je zahrnuta ale také doprava a celkové
zpracování. V neposlední řadě také náklady narůstají v důsledku pozastavení stavby.
Např. pozastavení stavby na dva týdny stojí firmu několik milionů.
3.9.2 Ekonomická krize, škrty a úspory vlády v dopravě
Obrázek 8 Míra rizika - Ekonomická krize, škrty a úspory vlády v dopr. [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 8. Ekonomická krize postihla za poslední dva roky téměř celý svět,
měla a stále má za následek krachy podniků, bank i celých států. V České republice
se nejvíce podepsala na automobilovém a stavebním průmyslu. Eurovia CS je jednou
89
ze čtyř největších stavebních firem v republice a je proto pochopitelné, že se na ní krize
také podepsala. Na jedné straně byla firma nucena snížit počty zaměstnanců a zároveň
na straně druhé vytvořit potřebné rezervy.
Stát jakožto největší zadavatel zakázek firmy také musí řešit ekonomické
dopady plynoucí z krize. Jedním z jeho opatření jsou vládní úspory a škrty, které
se dotýkají většiny výrobních firem. Ministr dopravy Vít Bárta vidí řešení v zastavení
či dočasném přerušení některých staveb. V určitých případech je dokonce jeho taktikou
pro vyjednávání pozastavení plateb za již provedenou práci až do doby, kdy stavební
společnosti přistoupí na nové podmínky. Jedná se zejména o snížení nákladů staveb,
větší efektivitu práce apod.
Jako příklady lze uvést pozastavení staveb společnosti Eurovia CS silnice
Vlachov – Rájec a Fryšták – Hulín. Jen tyto stavby činí bezmála jednu miliardu korun
v tržbách společnosti. Z tohoto můžeme usoudit dopady vládních úsporných opatření
na Eurovia CS.
3.9.3  Silná konkurence
Obrázek 9 Míra rizika - Silná konkurence [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 8. Jak již bylo několikrát řečeno, společnost Eurovia CS patří mezi
čtyři největší stavební firmy v České republice. Z tohoto faktu plyne i silný konkurenční
boj. Vysoký objem státních zakázek nutí společnosti k účasti ve výběrových řízeních.
V důsledku tohoto jsou firmy tlačeny ke snižování nákladů a neustálému zdokonalování
výroby i efektivity práce. Všechny firmy ve „velké čtyřce“ pravidla výběrových řízení
znají a dokonale se v nich orientují. Je proto poměrně těžké vyhrát nad konkurencí
a zakázku získat.
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3.9.4 Hrozba neplacení či platby s prodlením
Obrázek 10 Míra rizika - Hrozba neplacení či platby s prodlením [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 8. Obecná praxe se posunuje směrem k prodlužování doby splatnosti
faktur. Toto ovšem nahrává ke zneužívání a nezákonnému chování některých
odběratelů. Firmy častokrát za odvedenou práci dostanou zaplaceno se zpožděním nebo
vůbec. Společnost vystavená takovému chování je potom nucena využít jiného způsobu
financování následujících projektů nebo vlastních závazků. Často tak sahá
po možnostech bankovních úvěrů a půjček, které jim pomohou problematické období
překlenout. Typickým příkladem je i jednání ministra dopravy, který odmítl stavebním
firmám faktury za provedenou práci uhradit. Otázkou zůstává, do jaké míry je toto
chování akceptovatelné a v souladu se zákony České republiky. Jako konkrétní případ
tohoto chování lze uvést spor Eurovia CS s nejmenovanou společností trvající již déle
než dva roky o částku dva miliony korun.
3.9.5 Nevyužití všech tržních příležitostí
Obrázek 11 Míra rizika - Nevyužití všech tržních příležitostí [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 6. Do tohoto komplexního rizika je zahrnuto několik dílčích:
· Nutnost zvyšování kvalifikace v projektech mimo silniční a železniční dopravu.
· Nedostatek developerských projektů v oblasti budování bytových jednotek.
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· Malé zaměření na stavbu komerčních prostor.
Eurovia CS je dostatečně velká firma s dostatkem kapitálu na postupnou expanzi
na nové trhy a do nových odvětví výroby. Její orientace převážně na stavby silnic,
železnic a mostů může být poněkud svazující. Zakázky jsou omezené a v posledních
letech díky ekonomické krizi také více problematické a rizikové. Aby byla firma
v nových oblastech konkurenceschopná, je v první řadě nutné zvyšování kvalifikace
pracovníků v těchto oblastech. Dostatečně kvalifikovaní a ohodnocení pracovníci
zvyšují každé firmě prestiž.
Tendence stavebního průmyslu a expanze měst stále více nahrává společnostem,
orientujícím se na stavby bytových a komerčních prostor. Developerské projekty mají
stabilní investory z řad soukromého i veřejného sektoru a zisky jsou téměř jisté.
Příkladem může být například společnost Skanska a.s., jeden z největších konkurentů
firmy Eurovia CS, která se vedle stavby pozemních komunikací věnuje také komerční
výstavbě a developerským projektům.
3.9.6 Špatná vymahatelnost práva
Obrázek 12 Míra rizika – špatná vymahatelnost práva [upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 5. Vymahatelnost práva v České republice se často setkává
s kritikou. Jedním důvodem může být samotný právní řád, který je nepřehledný a drtivá
většina občanů i ekonomických subjektů se v něm neorientuje. Druhým důvodem
je potom každodenní praxe orgánů, které právní řád uplatňují. Problémů lze najít hned
několik. Jedná se například o rychlost a kvalitu soudních řízení (každý jistě
zná přenášení odpovědnosti z jednoho soudu na druhý a kritika formálních stránek
předložených dokumentů), dalším problémem je také množství přijímaných zákonů
a jejich samotná transparentnost. Tyto a další problémy značně omezují například
vymáhání pohledávek odběratelů za nesplacené faktury. Lze použít příklad z bodu
92
3.9.4: spor Eurovia CS s nejmenovanou společností trvající již déle než dva roky
o částku dva miliony korun.
3.9.7 Minimální reklama a malá spolupráce se soukromým sektorem
Obrázek 13 Míra rizika - minimální reklama a malá spolupráce se soukromým sektorem
[upraveno autorem dle 16]
Míra rizika 4. Volba typu reklamy a její samotné využití je formována
marketingovými odděleními jednotlivých společností, kdy typ reklamy a její frekvence
určuje míru spolupráce se soukromým sektorem. Velké společnosti na různé formy
reklamy nekladou příliš velký důraz, jelikož většina jejich zakázek spadá do sektoru
B2B (Business to business) sektoru. Trh B2B je mimo jiné charakterizován na základě
racionálního modelu rozhodování. Z tohoto faktu plyne, že reklama v médiích nebo
na billboardech, která je zaměřena převážně na vyvolání určitých emocí v každém
jedinci, hraje minimální roli.
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4 Návrh strategie využitím Lewinova modelu řízené změny
Závěrečná část práce je věnována návrhu marketingové strategie a změn
ve společnosti Eurovia CS zaměřených na snížení a případné řízení výše definovaných
rizik a celkovému zefektivnění práce. Z provedených analýz můžeme vyvodit, že není
třeba tvořit strategii zcela novou. Je ovšem nutné stávající strategii upravit a přehodnotit
hlavní pilíře, které tvoří současné zisky tak, aby nedocházelo k jejich poklesu.
Z analýzy rizik můžeme rizika nejvíce ohrožující firmu rozdělit do dvou velkých částí.
Jedná se o rizika vnitřní a vnější. Vnitřní rizika může firma ovlivnit sama pomocí
vnitropodnikových přesunů, školení, zvyšování efektivity a dalších opatření.
Jsou to hlavně vysoké finanční nároky na výkony. Vnější rizika jsou neoddělitelně
spojena s okolím firmy, proto je může ovlivnit jen z části. Jedná se zejména o dopady
ekonomické krize, vládních úsporných opatření a škrtů, silnou konkurenci a neplacení
či placení s prodlením odběratelem. Toto členění napomůže k lepšímu pochopení rizik
samotných a následných nutných marketingových opatření, která povedou ke snižování
rizik na přijatelnou úroveň a zároveň společnosti zajistí nové obchodní případy.
Zaměření se na více rizik povede k úpravě konkrétních částí marketingové
strategie a dalších postupů společnosti Eurovia CS do budoucna. Její celkovou orientaci
a případné doplnění o nové postupy a orientaci na nové trhy.
4.1 Popis návrhu marketingové strategie
Nejprve je nutné si stanovit cíle marketingové strategie. Ty vycházejí z cílů,
které si vytýčila společnost Eurovia CS:
· Být jedničkou v oboru.
· Být nejvyhledávanějším zaměstnavatelem v oboru.
· Být spolehlivým obchodním partnerem.
· Rozšíření stávajících služeb.
Takto stanovené cíle musíme více specifikovat. Vycházejme proto při definování
cílů z analýzy rizik. Pro samotný návrh vycházejme z marketingového mixu.
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4.1.1 Cílový trh
Společnost se pohybuje na poli B2B, kde hlavním odběratelem je státní aparát
od celostátních zakázek až po zakázky zadávané kraji, městy a obcemi. Cílovou
skupinou, kterou je třeba oslovit, jsou zadavatelé těchto zakázek na všech úrovních.
Doplňkovou cílovou skupinou můžeme chápat soukromý sektor, který ale tvoří pouze
minimální podíl zakázek.
4.1.2 Produktová strategie
Společnost Eurovia CS jde cestou cost-leadership, tedy nákladové strategie.
Zabývá se všemi typy staveb, nejvíce se však zaměřuje na dopravně-inženýrské stavby.
Z provedených analýz známe její největší konkurenty. Tito konkurenti využívají
také nákladové strategie a zabývají se pouze zaměřením na jiné typy staveb,
popř. na celé portfolio, které svým odběratelům nabízejí. Výhodou Eurovia CS jsou
velké výrobní kapacity, na základě kterých je schopna poskytnout zadavatelům téměř
kompletní servis z vlastních zdrojů. Tuto strategii doporučuji aplikovat i nadále
v dopravních stavbách, přesto však doporučuji se také zaměřit na ostatní oblasti jako
vodohospodářské stavby a stavby sportovních a kulturních areálů.
Je nezbytné snížit či alespoň udržet finanční nároky na výkony. Jedná
se o investice do technologií a obnovy technologického parku společnosti. Eurovia CS
musí udržet trend nezvyšování finančních nároků na výkony tím, že bude pravidelně
obnovovat technologické zázemí, aby nedošlo k náhlým a nečekaným výdajům.
Udržení finančního rámce je možné i neustálým vyjednáváním s dodavateli materiálu
o přijatelné cenové politice.
4.1.3 Strategie distribučních cest
Eurovia CS se musí zaměřit na pronikání na zahraniční trhy. Směrem na východ
se otevírají zajímavé možnosti působení, zvláště pak na Slovensku a na severu
od republiky v Polsku nedošlo k tak radikálním škrtům a úsporám jako na území České
republiky. Je také vhodné uvést, že všeobecně jsou silnice a dálnice na Slovensku
a Polsku v horším stavu. Z toho plyne nutnost oprav těchto dopravních staveb.
Slovenská republika je podobně jako Česká republika dopravním uzlem Evropy. Tento
fakt nutí slovenské vládní činitele budovat nové silniční tahy a zároveň udržovat
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ty stávající. Na Slovensku zadává silniční stavby formou výběrových řízení Ředitelství
dálničních cest Bratislava. Těchto výběrových řízení je vhodné se účastnit v co nejvyšší
míře a zvýšit tak šance na získání zakázek. Nesmíme opomenout i jiné oblasti
stavebnictví. Za výhodu je možné označit znalost českého stavitelského prostředí
a princip získávání zakázek v ČR, které se od slovenského příliš neliší. Základem
je sbírat informace i o plánovaných železničních a pozemních stavbách.
Za cíl navrhuji díky zahraničním stavbám udržet hranici 56% podílu dopravně-
inženýrských staveb v portfoliu společnosti i přes značná vládní omezení na území
České republiky.
4.1.4 Cenová strategie
Cenová politika společnosti Eurovia CS umožňuje získat zakázky menší
konkurence, jelikož ta není schopna dosáhnout cen, jakými operuje Eurovia CS.
Konkurence v podobě velké čtyřky je ve stejné situaci jako Eurovia CS. Trh dopravního
stavitelství neumožňuje přílišné cenové korekce a to ze dvou důvodů. Jakékoli zvýšení
cen směrem nahoru je neakceptovatelné jak pro soukromé zadavatele, tak i státní
zakázky, obzvláště v době škrtů a úspor ve státním rozpočtu. Pohyb ceny směrem dolů
je omezen vysokými náklady na výkony. Pro cenovou strategii se neotevírá téměř žádný
prostor pro taktizování. Více než cenou, která se v rámci konkurence příliš neliší,
je možné operovat s kvalitou produktů a služeb. Ta je dána technologickým vybavením.
Investice do této oblasti jsem zmínil již v produktové strategii.
4.1.5 Ostatní cíle
Nesmíme zapomínat na další cíle, které jsme doposud nezmínili:
· Udržení 25% podílu na českém trhu – V současnosti je Eurovia CS jednou
ze čtyř největších stavebních společností na Českém trhu a svým podílem
se pohybuje okolo 25% trhu. Tato hodnota by neměla za žádných okolností
klesat a je důležité tento podíl udržet.
· Zvýšení zaměření na ostatní stavby v portfoliu společnosti –  Eurovia  CS
se zaměřuje převážně na dopravně-inženýrské stavby. Doporučuji zvýšit podíl
a  více  se  zaměřit  na  ostatní  stavby  v  portfoliu  společnosti.  Tento  krok  nelze
provést na úkor snížení podílu dopravních staveb. Tímto doporučením
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společnost zvýší své tržby a zároveň diverzifikuje riziko v případě poklesu
dopravních staveb. Vhodnou oblastí je budování sportovních, kulturních
a komerčních areálů a vodohospodářských staveb.
· Vytvoření finančních rezerv – Z analýz prostředí vyplývá špatná vymahatelnost
práva a zakázky po splatnosti, které mohou ohrozit finanční stabilitu společnosti.
Pro takové případy doporučuji vytvořit rezervní fond a spolupráci
s faktoringovými a forfaitingovými společnostmi.
4.1.6 Komunikační mix
Společnost Eurovia CS poskytuje svým zákazníkům kvalitní produkty a pečlivý
servis, což je základem úspěchu. Jedná se však pouze o jednu stranu mince. Druhou
stranou a neméně důležitou je reklama a propagace. Eurovia CS se pohybuje na poli
B2B, kde je kladen důraz na tvorbu dlouhodobých vztahů a kde reklama a propagace
není příliš spojena s klasickými médii, jako jsou televize, rádio, internet apod. Snahou
společnosti musí být udržet si pozitivní vztah se současnými zákazníky a ten upevnit,
budovat vztah s příležitostnými zákazníky a snaha oslovit nové potenciální odběratele.
Doporučení vhodné propagace:
· Reklamní předměty – Jak již bylo řečeno, je třeba budovat kvalitní vztahy
s obchodními partnery, proto doporučuji každoroční osobní setkání s partnery
formou pořádání společenských akcí nebo osobními návštěvami. Jako vhodné
dárky se hodí firemní trička, hrnky, propisky, kalendáře a další. Jelikož se takto
prezentuje většina firem, není na škodu být více originální např. láhev dobrého
vína, wellness aktivity či pro dobré zákazníky víkendové pobytové zájezdy.
Nedoporučuji volit jakýkoli neosobní kontakt jako náhražku. Navrhuji na těchto
věcech příliš nešetřit, a proto volím rozpočet 2 500 000 Kč/rok.
· Výstavy a veletržní akce – Účast nejméně na třech akcích ročně by měla
být téměř povinností. O účasti společnosti na veletrhu je nutné informovat
své zákazníky, širokou veřejnost a zejména osoby rozhodující ve výběrových
řízeních o přidělení zakázek. Jako formu kontaktu opět doporučuji osobní
kontakt. Telefonické či písemné pozvání na tuto akci je také přijatelné.
Prezentace společnosti na veletrhu se odvíjí od velikosti veletrhu, velikosti
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a umístění stánku a délce trvání akce. Rozpočet na tyto aktivity doporučuji
2 000 000 Kč/rok.
· Internetová reklama – Základem jsou propracované vlastní webové stránky,
které informují o všech aktivitách společnosti, jejich cílech, získaných
hodnoceních atd. Dále uvádějí aktuální informace o nejrůznějších akcích
pořádaných v daném oboru. Doporučuji také propagaci formou banneru a PPC
reklamy na tematicky založených elektronických periodikách a webových
stránkách. Rozpočet navrhuji 240 000 Kč/rok na správce webu a 300 000 Kč
na internetové reklamní aktivity. Celkem se jedná o investici 540 000 Kč/rok
do internetové propagace.
· Tištěná reklama – Jedná se o inzerci a publikaci vlastních odborných článků
a studií. Tato reklama je určena pouze do odborných periodik týkajících
se stavebnictví. Rozpočet se liší od nákladu tisku, pravidelnosti nákladu
a rozsahu reklamy. Inzerce má za úkol pouze rozšířit povědomí o společnosti.
Publikování vlastních článků je cílena nejen jako reklama, ale také pro zaujetí
odborné veřejnosti a jejím cílem je dát najevo odbornou kvalifikaci
zaměstnanců. Rozpočet by neměl přesáhnout 200 000 Kč.
· Mediální podpora – Sponzoring sportovních či vzdělávacích akcí pro zvýšení
povědomí o společnosti. Vhodná je i podpora budoucích absolventů v oboru.
Rozpočet 1 500 000 Kč.
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4.2 Návrh změn marketingové strategie firmy Eurovia CS a.s.
Obrázek 14 Lewinův model řízené změny marketingové strategie [vlastní zpracování dle 17]
Proč změny provést
- dochází ke změně ekonomické situace na trhu
- snížení národního výdajového rámce na dopravu
- nedostatečná adaptace na změny ekonomiky
- nutnost udržení a posílení pozice na trhu
Agent změny
- vyšší a střední management firmy ve
spolupráci s obchodním oddělením
O jakou změnu se jedná
- zefektivnění stávající marketingové strategie
Co je třeba změnit
- úprava stávající marketingové
strategie (nové trhy, další
zaměření, finanční zabezpečení
firmy)
Jakým způsobem změny provést
- analyzovat konkrétní zahraniční i
další tuzemské trhy
- zvyšovat a rozšiřovat kvalifikaci
zaměstnanců
- tvorba rezervních fondů
- využití evropských dotací na rozvoj
firem
Vyhodnocení změny
- analýza úspěšnosti získávání zakázek na nových trzích
- provedení finanční analýzy společnosti
- analýza vnějšího prostředí společnosti
- ze získaných výsledků provést případné korekce strategie
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Harmonogram implementace změny OS
Měsíce roku 2011
Jednotlivé fáze projektu 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
Zahájení projektu
Školení zaměstnanců
v nových oblastech
Analýza nových trhů
Vypracování postupu
expanze na nové trhy
Korekce postupů pro udržení
se na trzích stávajících
Zavedení jednotlivých
postupů do praxe
Vyhodnocení zavedených
změn
Korekce upravené strategie
Finální zavedení změn
strategie
Ukončení projektu
Obrázek 15 Harmonogram implementace změn [vlastní zpracování]
4.3 Rizika spojená se změnou marketingové strategie a metody jejich
snižování
Každá změna sebou nese určitá rizika, zvláště když se jedná o změnu strategie
tak velké společnosti jako je Eurovia CS. Nesprávné pochopení nebo provedení může
mít dopady na celkový chod společnosti. Změny jsou prováděny v rámci celé
společnosti, a proto zasáhnou všechna oddělení od výroby až po personalistiku.
Do změn zasahuje v každé fázi lidský faktor, proto je velmi důležitá maximální
obezřetnost a důkladná kontrola.
100
Možná rizika při zavádění změn:
· Riziko nesprávného vyhodnocení analýz – při nesprávném vyhodnocení analýz
dochází k chybnému zvolení cílů. Cíle mohou být nereálné, změny a další
orientace společnosti se od cílů odvíjí, proto se společnost na určitou dobu může
odklonit nesprávnou cestou. Toto může mít obrovské dopady, jak po finanční,
tak i po personální stránce. V nejhorším případě může dojít k likvidaci firmy.
Subjektivní odhad rizika: Málo pravděpodobné (5 – 20 %).
o Analýzy je nutné svěřit odborníkům. Pokud firma odborníky
na požadované úrovni postrádá, je vhodné obrátit se na externí
společnosti, které se na tuto problematiku specializují.
· Riziko nepochopení ze strany zaměstnanců, kteří provádí změny – toto riziko
může mít za následek nesplnění stanovených cílů. Celkový efekt zaváděných
změn je potom nižší a přímo závisí na procentu jednotlivců, kteří si dané úkoly
vyhodnotili mylně.
Subjektivní odhad rizika: Málo pravděpodobné (5 – 20 %).
o Riziko lze snížit zvyšováním kvalifikace a rozšiřování znalostí
a dovedností kompetentních zaměstnanců a jejich pravidelný reporting.
Díky reportingu mohou nadřízení případné odchylky a nejasnosti
korigovat.
· Riziko neúspěchu na nových trzích – každý trh má svá specifika, ať už se jedná
o mentalitu tamních obyvatel, právní řád nebo sílu konkurence. Úspěch
či neúspěch na neznámých trzích je dán mnoha faktory, kdy ne všechny může
společnost ovlivnit.
Subjektivní odhad rizika: Příležitostné (20 – 50 %)
o Minimalizaci lze zajistit důkladnými analýzami trhu. Je důležité zaměřit
se na legislativu a právní předpisy dané země, demografické a kulturní
prvky, možnosti konkurence a v neposlední řadě získat obecný přehled
o dění na daném trhu a jeho okolí. K úspěchu na neznámém trhu může
přispět i pomoc odborníka v dané lokalitě.
· Riziko nedodržení časového harmonogramu – prodlužování časového rámce
změn může vést k tlaku ze strany vyššího managementu na podřízené
a vytváření častějších stresových situací. Vyvíjený tlak může mít za následek
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větší míru chyb v jednotlivých krocích procesu a následnou neefektivitu práce
či nespokojenost zaměstnanců.
Subjektivní odhad rizika: Příležitostné (20 – 50 %)
o Řešením může být vytvoření dílčích časových rezerv a pravidelná
systémová kontrola plánu a případné korekce.
4.4 Přínosy navrhované změny
Změnou marketingové strategie dojde k posílení konkurenceschopnosti
společnosti Eurovia CS. Expanze na nové trhy zvýší tržby i obecné povědomí širší
veřejnosti. Slovenský a polský trh je velice lukrativní a zajímavý vzhledem k nutnosti
výstavby nových dopravních cest a opravy těch stávajících. Za velice cenné můžeme
považovat obchodní kontakty a nové partnery. Zavedení změn bude mít také
za následek větší efektivitu práce a snížení nákladů na výkony. Snížení provozních
nákladů a nákladů na výkony bude dosaženo inovací technologického vybavení
společnosti. Tento krok pomůže udržet konkurenční výhodu oproti menším
stavitelským společnostem a zároveň zabrání velkým konkurentům získat podíl na trhu
kvůli možnosti snížení cen a přehodnocení cenové politiky. Díky zvyšování kvalifikace
zaměstnanců je možné se ve větší míře orientovat na projekty vodního hospodářství,
zvyšování průtoku řek, výstavbu bytových i komerčních budov a v neposlední řadě také
na developerské projekty. Všechna opatření v konečné fázi napomohou ke zvyšování
zaměstnanosti a celkovému pozitivnímu vývoji ekonomiky.
4.5 Nevýhody navrhované změny
Hlavní nevýhodou navrhované strategie je nutnost investic, které jsou spojeny
s inovací technologického vybavení. Finanční prostředky potřebné pro inovace
se pohybují v řádu stamiliónů korun a tím dojde k navýšení současných nákladů.
V případě, že v rámci inovací bude zavedena nová technologie, která nebyla doposud
používána, je nutné brát v potaz i komplikace plynoucí z neznalosti této technologie.
Vyvstává tak potřeba proškolit personál, aby tato změna mohla být efektivní. Samotné
proškolení zaměstnanců mírně zvyšuje náklady společnosti. Kvalifikované zaměstnance
je těžší získat a posléze i udržet ve společnosti. Pokud bychom hledali zkušené
pracovníky u konkurence, můžeme předpokládat, že získání takových pracovníků bude
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finančně nákladné. Pokud bychom zvolili proškolení vlastních zaměstnanců, tak kromě
přímých nákladů na vzdělávání pracovníků zvyšujeme také riziko možného odchodu
ke konkurenci v případě nespokojenosti.
4.6 Ekonomické zhodnocení návrhu
Návrh marketingové strategie pro společnost Eurovia CS jsem začal vytvářet
ve třetím kvartálu roku 2010. Z tohoto důvodu mohou některé údaje působit mírně
neaktuálně, např. nejsou známy čisté tržby za rok 2010, jelikož mateřská společnost
působí na akciovém trhu a tyto údaje ještě nezveřejnila. Rozvahu a výkaz zisku a ztráty
za rok 2010 Eurovia CS zveřejní až k 30. 5. 2011. Hodnocení marketingového
průzkumu a tedy celé práce probíhalo v prvním a zkraje druhého kvartálu 2011.
Pro ekonomické zhodnocení návrhu vycházím z již uskutečněných aktivit a dále pak
z předpokladů dle aktuálního vývoje.
Náklady na marketingovou strategii
Aktivita Náklady v Kč
Technologické inovace 200 000 000*
Propagace 6 740 000*
- Reklamní předměty 2 500 000*
- Výstavy a veletrhy 2 000 000*
- Internetová reklama 540 000*
- Tištěná reklama 200 000*
- Mediální podpora 1 500 000*
Zvyšování kvalifikace zaměstnanců - školicí
středisko ve Dvoře Králové) 500 000
*
Celkem náklady 207 240 000*
* odhadovaný výdaj vycházející z návrhu
Tabulka 10 Náklady na marketingovou strategii [vlastní zpracování]
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Tržby z marketingové strategie
Aktivita Tržby v Kč
Projekt R1 (Nitra - Banská Bystrica) 23 000 000 000**
Doksy, Staré Splavy – Rekonstrukce ČOV
(Vodohospodářská stavba) 71 910 000
Modernizace trati Votice – Benešov u Prahy 6 756 893 000
Modernizace trati České Budějovice –
Nemanice 740 420 556
Výstavba propojení Strahovského tunelu a
tunelu Blanka 21 000 000 000
***
Celkem výnosy
nelze určit – již teď ale značně
přesahují investici do market.
strategie
**odhadované celkové tržby *** celková zakázka pro Metrostav dle výběrového řízení
Tabulka 11 Tržby marketingové strategie [vlastní zpracování]
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Závěr
Ve své diplomové práci jsem zpracovával návrh marketingové strategie
pro společnost Eurovia CS. Pro toto téma a konkrétně společnost Eurovia CS jsem
se rozhodl z několika důvodů. Ještě před několika měsíci celým světem zmítala finanční
krize a recese, která se nejvíce projevovala v průmyslu a ve výrobě. Mnoho společností
tato skutečnost dovedla až k insolvenci a ukončení jejich podnikatelského záměru, jiné
firmy krize dostala do existenčních potíží. Eurovia CS je jednou z předních stavebních
společností na tuzemském trhu. Finanční krize donutila společnost propustit několik
set zaměstnanců a hledat nové možnosti uplatnění. Změnit stávající strategii bylo
pro společnost Eurovia CS nevyhnutelné. Dle mého názoru byla paradoxně právě
finanční krize velkou výzvou a příležitostí, jak se odpoutat od konkurence a zajistit
společnosti do budoucna zajímavé hospodářské výsledky. Dalším faktorem ovlivňující
mé rozhodnutí bylo, že jeden člen mé rodiny v této společnosti pracuje.
Pro zpracování diplomové práce bylo nutné pochopit principy, dle kterých
se stavební trh chová, co ovlivňuje vztahy mezi dodavatelem a odběratelem stavebních
prací a mnoho dalších skutečností. V první části práce jsem se zabýval nejnovějšími
trendy v oblasti marketingu a potřebných analýzách. V druhé části práce jsem aplikoval
získané teoretické poznatky do praxe a zanalyzoval jsem stav společnosti Eurovia CS
ze dvou hlavních pohledů. Důležitou částí se ukázala být analýza vnějšího prostředí,
kde jsem použil PEST analýzu, analýzu trhu a Porterův model pěti sil. Tyto analýzy
ukázaly závislost společnosti na státních zakázkách a provázanost se státním aparátem.
V době škrtů a vládních úsporných kroků je stabilita společnosti značně ohrožena.
Analýza vnitřního prostředí společnosti oproti tomu dala základ návrhu strategie, jelikož
do vnitřního prostředí nebylo nutné příliš zasahovat. Získané údaje byly zpracovány
v rámci SWOT analýzy, ze které bylo možné určit a následně vyhodnotit rizika, která
společnosti hrozí. Tato rizika jsem konkretizoval a sestavil seznam rizik včetně jejich
popisu a ohodnocení míry rizika. Pro tvorbu marketingové strategie jsem dále
vypracoval marketingový mix, který jsem doplnil komunikačním mixem.
Z marketingového mixu vyplynulo, že společnost má téměř identické produkty jako
konkurence a využívá nákladovou strategii, čímž se od konkurence příliš neliší. Jelikož
společnost Eurovia CS poskytuje svým zákazníkům kvalitní výrobky a služby, je nutné
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z pohledu komunikačního mixu zefektivnit reklamu a propagaci společnosti. Eurovia
CS využívá a do budoucna bude i nadále využívat převážně osobního kontaktu
s odběrateli. Samozřejmostí je účast na veletrzích a výstavách. Samotné analýzy
a rozbory jsou uvedeny v konkrétních kapitolách v průběhu této práce. Největší změnou
oproti stávající strategii je zaměření společnosti na zahraniční trhy a to konkrétně
na slovenský a polský stavební trh. Druhou významnou změnou je zvýšení podílu
staveb mimo oblast dopravního inženýrství ovšem ne na úkor podílu dopravních staveb,
které jsou pro Eurovia CS i nadále klíčové. Jistotu pro Eurovia CS tvoří technologické
inovace a neustálé zvyšování kvalifikace zaměstnanců společnosti.
Marketingovou strategii jsem začal zpracovávat ke konci třetího kvartálu roku
2010. Z tohoto důvodu nejsou vždy uvedené výsledky za rok 2010, jelikož je stavební
společnosti působící na českém trhu nenechaly veřejně přístupné. Výroční zprávy
a účetní výkazy pravidelně zveřejňují na konci května následujícího roku. Výhodou
zpracovávání marketingové strategie již v roce 2010 je skutečnost, že některé aktivity
z marketingového plánu již započaly a jsou za nimi vidět konkrétní výsledky. Tyto
výsledky jsou uvedeny v kapitole Ekonomické zhodnocení návrhu. V tuto chvíli
je možné říct, že společnosti Eurovia CS se podařilo více proniknout na slovenský trh,
kde je v pozici dodavatele stavebních prací u projektu R1, který přinese společnosti
přibližně 23 mld. Kč na tržbách. Díky projektu R1 je možné již nyní zhodnotit
marketingovou strategii společnosti Eurovia CS jako správně zvolenou.
Společnost Eurovia CS má dlouholetou tradici na tuzemském trhu v oblasti
stavitelství. Pravidelně plní požadované normy, odvádí kvalitní práci a dělá vše proto,
aby odběratelé a zákazníci byli spokojeni. Věřím, že výše zmíněná marketingová
strategie ve spojení s aktivitami, které společnosti dlouhodobě přináší pozitivní
výsledky, bude přínosem.
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Seznam zkratek
4C alternativní koncepce marketingového mixu
4P pojetí marketingového mixu
7S analýza vnitřních faktorů
a.s. akciová společnost
B2B „Business to business“ – obchodní vztah obchodník-obchodník
BOZP bezpečnost a ochrana zdraví při práci
CEEC Research analytická společnost
CRM „Customer Relationship Management“ - systémy pro řízení
vztahů se zákazníky
ČOV čistička odpadních vod
ČSSD Česká strana sociálně demokratická
ČsSZ Československé stavební závody
ČSÚ Český statistický úřad
DPH daň z přidané hodnoty
ERP „Enterprise Resource Planing“ - softwarový systém pro plánování
podnikových zdrojů
ESA „Europian system of accounts“ – Evropský systém účtů
HDP hrubý domácí produkt
IDS Inženýrské a dopravní stavby Olomouc
ISMS systém řízení informační bezpečnosti
ISO certifikace systémů řízení
KPMG síť poradenských společností
KSČM Komunistická strana Čech a Moravy
NATO Severoatlantická aliance
ODS Občanská demokratická strana (použito v kapitole 3.2.1.1)
ODS Dopravní stavby Ostrava (použito v kapitole 3.2.3.2 a 3.4)
OHSAS soubor pravidel umožňujících trvalou bezpečnost a zdraví při
práci
PEST metoda analýzy vnějšího prostředí
PPP spolupráce veřejného a soukromého sektoru
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ŘSD Ředitelství silnic a dálnic
SAP „Systems  -  Applications  -  Products  in  data  processing“  –
softwarový systém
SMART způsob definování cíle
SSŽ Stavby silnic a železnic
SWOT analýza určující silné a slabé stránky, hrozby a příležitosti
VV Věci Veřejné
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